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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui makna-makna apa yang 
terkandung dalam lambang-lambang komunikasi pada iklan XL Versi Pesan 
Berantai dan Versi Liburan Rame dalam menginformasikan mengenai bentuk 
posisioning yang ingin ditampilkan XL dalam iklannya. 
Metodologi penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
deskriptif kualitatif dengan pendekatan analisis semiotik. Jenis data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah jenis data primer: data yang diperoleh dari 
rekaman XL Versi Pesan Berantai dan Versi Liburan Rame. Jenis data Sekunder: 
data yang diperoleh dari studi kepustakaan, informasi media massa yang 
berhubungan dengan objek penulisan ini. Analisis data yang digunakan dalam 
penelitian ini menggunakan model analisis semiotik Roland Barthes. Objek 
penelitian dalam penelitian ini adalah Iklan Televisi XL Versi Pesan Berantai dan 
Versi Liburan Rame yang akan dibahas lambang-lambang komunikasi dan aspek 
sinematografis setiap scene yang mendukung terbentuknya makna iklan tersebut, 
sehingga akan diperoleh makna denotasi dan konotasi dari hubungan keduanya. 
Berdasarkan visualisasi audio dan visual yang kemudian dilakukan analisis 
setiap scene mengenai lambang-lambang komunikasi serta unsur sinematografi 
iklan televisi XL Versi Pesan Berantai dan Versi Liburan Rame, kesimpulan yang 
diperoleh dari iklan tersebut adalah: dalam kedua iklan yang dianalisis, XL 
menampilkan beberapa posisioning yaitu bentuk posisioning strategi penonjolan 
harga dan mutu, bentuk posisioning menurut pemakainya, dan bentuk posisioning 
penonjolan penggunannya. Secara keseluruhan, melalui simbol-simbol yang 
ditampilkan, kedua iklan tersebut dapat menunjukkan pesan yang ingin 
disampaikan XL pada konsumen, yaitu memperkuat posisioningnya sebagai 
operator murah. Adapun posisioning lain yang muncul adalah posisioning 














The aim of this study is to determine the meanings contained in the 
symbols of communication in the XL Pesan Berantai advertisement version and 
the Liburan Rame version in informing kind of positioning which want to be 
shown in by XL in its advertisement.  
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Research methodology used in this study is a qualitative descriptive with 
semiotic analysis approach. The types of data used in this research is the primary 
data types: data obtained from the recordings of XL Pesan Berantai version and 
the version of Liburan Rame. Types of Secondary Data: data obtained from 
literature studies, media information associated with the object of this writing. 
Data analysis used in this study is using a semiotic analysis model of Roland 
Barthes. The research object in this research is XL Television Commercials 
Version Pesan Berantai and the version in the Liburan Rame which will be 
discussed communication symbols and cinematographic aspects of each scene that 
helped to  establish the meaning of these ads, that would be obtained denotation 
and connotation meaning of both relationships.  
Based on the visualization of audio and visual analysis then carried out 
every scene of the symbols of communication and the elements of a television ad 
cinematography XL Pesan Berantai version and the version of Liburan Rame, 
conclusions derived from these advertisements is: in the advertisement being 
analyzed, XL featuring some of the positioning form , they are projection strategy 
positioning price and quality, according to the wearer positioning shape, and the 
used of protrusion positioning form. Overall, through the symbols displayed, the 
two advertisements may show the message to XL consumers, which strengthen 
the cheap position of operator. The other Positioning which is appeared is 































A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dalam dunia informasi, teknologi, dan komunikasi terus 
mengalami perkembangan yang sangat pesat. Salah satunya adalah di bidang 
layanan jasa operator seluler. Seperti kita ketahui bahwa saat ini semakin banyak 
perusahaan seluler hadir seiring peningkatan kebutuhan di bidang komunikasi. 
Diantaranya yang berbasis GSM seperti Mentari, IM3, Matrik dari Indosat, As 
dan Simpati dari Telkomsel. XL, ”3” dari Hutchison, serta yang terbaru Axis. 
Maupun yang berbasis CDMA seperti Flexi, Fren, Esia, serta Jagoan. 
Untuk itu operator seluler perlu berusaha keras untuk memenangkan 
persaingan tersebut diantaranya melalui sistem komunikasi pemasaran yang 
diimplementasikan salah satunya melalui iklan. Kata iklan sendiri didefinisikan 
dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia sebagai berita pesanan untuk mendorong, 
membujuk kepada khalayak ramai tentang benda dan jasa yang ditawarkan; iklan 
dapat pula berarti pemberitahuan kepada khalayak ramai mengenai barang atau 
jasa yang dijual, dipasang didalam media massa seperti surat kabar dan majalah 
(KBBI, 2008:322). Sedangkan institusi praktisi periklanan inggris mendefinisikan 
istilah tersebut sebagai pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang 
diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau 
jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya (Jefkins, 1996:5). 
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Iklan memiliki fungsi untuk menyebarkan informasi tentang penawaran 
suatu produk, gagasan atau jasa. Keberadaan suatu barang atau jasa diketahui 
konsumen lewat iklan. Iklan berusaha memberikan informasi tentang keunggulan, 
kelebihan, manfaat dan sifat yang diberikan barang, jasa atau gagasan yang 
dimaksudkan atau dianjurkan. Di sisi yang lain iklan merupakan alat persuasi agar 
konsumen membeli atau menggunakan barang, jasa atau gagasan tersebut. 
Berbeda dengan sebuah berita dalam surat kabar, iklan tidak sekedar 
menyampaikan informasi tentang suatu benda atau jasa, tetapi mempunyai sifat 
"mendorong" dan "membujuk" agar orang menyukai, memilih dan kemudian 
membelinya. Iklan dapat dikatakan berhasil apabila mampu menggerakan 
konsumen untuk pertama kali saat melihat penampilan iklan tersebut; rangsangan 
visual dari penampilan iklan langsung mendapat perhatian dari pemerhati. Proses 
berikut adalah hadirnya penilaian akhir terhadap isi atau pesan dari iklan, dengan 
mempertimbangkan perasaan calon konsumen, yang memunculkan tindakan atau 
sikap sesuai dengan penilaian akhirnya. 
 Iklan dapat dipahami dari berbagai sudut pandang. Berbagai pemahaman 
tersebut antara lain, sebagai sebuah proses ekonomi dan pemasaran, sebagai 
proses kehumasan, sebagai proses sosial-budaya dan proses komunikasi. Iklan 
sebagai media dan pesan sekaligus dalam sebuah proses komunikasi mempunyai 
tuntutan untuk dapat menciptakan alur komunikasi antara komunikator dan 
komunikan yang seefektif mungkin. Tujuan iklan bila dilihat dari segi komunikasi 
adalah penyebaran iklan yang mempunyai daya persuasif  bagi pemirsanya. 
Tindakan persuasif di sini bukan sekedar tindakan membujuk orang lain agar 
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menerima pendapatan kita, tetapi lebih merupakan sebuah proses mempengaruhi 
manusia dengan memanfaatkan atau menggunakan data psikologis maupun 
sosiologis dari komunikan yang hendak dipengaruhi (Susanto, 1977:17). Oleh 
sebab itu, para pemilik modal dan kreator iklan memilih media massa yang paling 
tepat sebagai media iklan agar pesan yang disampaikan mengena pada 
masyarakat. Televisi, merupakan media massa yang paling banyak digunakan 
untuk mengenalkan atau mempromosikan sebuah produk. 
Ketika iklan menggunakan televisi sebagai medianya, maka terjadilah 
perubahan mendasar dalam kemampuan sebuah iklan untuk membuat image 
produk. Keterbatasan yang dimiliki oleh media cetak (surat kabar, majalah, 
buletin, tabloid, dll) dan media radio dalam menciptakan image dapat dilakukan 
dengan baik oleh media televisi. Televisi memiliki kemampuan yang unik untuk 
mendemonstrasikan penggunaan produk. Tidak ada media lain yang dapat 
menjangkau konsumen secara serempak melalui indera pendengaran dan 
penglihatan. Televisi mempunyai kemampuan untuk muncul tanpa diharapkan 
(instrusion value) yang tidak sejajar dengan media lainnya. Yaitu iklan televisi 
menggunakan indera seseorang dan menarik perhatiannya bahkan pada saat orang 
tersebut tidak ingin menonton televisi. (Shimp, 2003: 535).  
  
 Penempatan iklan televisi dalam bahasa ikon dan simbol membantu 
memperjelas realitas sosial yang ingin disampaikan oleh pemilik produk, 
copywriter dan visualiser (Bungin, 2001:41). Materi konstruksi iklan televisi, 
kemudian disiarkan oleh televisi, sehingga kekuatan media televisi membangun 
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konstruksi sosial melalui pencitraan dan pemberian ”makna lebih” terhadap 
materi iklan televisi. Dengan demikian terjadi penggandaan kekuatan konstruksi 
sosial. Citra dan makna yang diciptakan oleh copywriter dan visualiser diperkuat 
lagi oleh kekuatan audio-visual media elektronik televisi.  
Citra merupakan impresi yang menyeluruh dari apa yang dipikirkan dan 
diketahui seseorang atau sekelompok orang tentang suatu subyek. Dengan kata 
lain, dalam hal ini iklan memegang peranan yang cukup penting untuk 
menempatkan posisi suatu produk atau merek di dalam ingatan audiens. Kasali 
dalam bukunya, Manajemen Periklanan (1992:157), menyebutkan bahwa 
posisioning merupakan suatu proses atau upaya untuk menempatkan suatu merk, 
produk, perusahaan, individu, atau apa saja dalam alam pikiran mereka yang 
dianggap sebagai sebagai sasaran atau konsumennya. 
Strategi posisioning muncul berdasarkan pada efektivitas komunikasi yang 
berdasarkan pada frame of reference dan field experience. Iklan sendiri 
memegang peranan yang sangat penting dalam membangun posisioining sebuah 
produk atau merk. Konsep posisioning merupakan cara yang dipakai oleh iklan 
untuk menanamkan citra dari sebuah merk ke dalam benak calon konsumennya. 
Strategi untuk menempatkan posisi produk dalam benak konsumen umumnya 
memerlukan langkah yang ditempuh menghadirkan bentuk komunikasi yang 
simbolik. Simbol-simbol hadir untuk melambangkan atau mewakili citra dari 
suatu produk atau merk, bukan melambangkan keunggulan produk. Iklan yang 
diusung untuk melakukan posisioning harus tampil dengan menggunakan simbol 
yang mewakili karakteristik produknya dan sesuai dengan sasaran konsumennya. 
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Berdasarkan hal tersebut, banyak perusahaan maupun produk yang 
berusaha memperkuat posisinya di pasar melalui media iklan. Salah satu 
perusahaan yang gencar melakukan strategi ini adalah XL. XL adalah salah satu 
perusahaan telekomunikasi terkemuka di Indonesia dan satu-satunya yang 
memiliki jaringan serat optik yang luas.  XL  beroperasi secara komersial sejak 8 
Oktober 1996, dan bisnis XL saat ini adalah Consumer Solutions sebagai penyedia 
layanan dan jaringan seluler berkualitas dan Business Solutions sebagai penyedia 
layanan solusi korporat. Pada 21 September 2006, XL telah meluncurkan XL 3G, 
layanan telekomunikasi selular berbasis 3G pertama yang tercepat dan terluas di 
Indonesia (Perjalanan XL, dapat diakses di 
www.xl.co.id/Korporate/TentangXL/PerjalananXL.aspx). 
Untuk memenangkan hati konsumen, selain berusaha memberikan 
pelayanan memuaskan, XL memposisikan dirinya melalui media iklan televisi 
maupun cetak sebagai operator bertarif murah dengan berbagai program yang 
digalakannya. Program-program itu sendiri sudah digelar sejak tahun 2007 hingga 
saat ini. Program terbaru untuk tahun 2009 sendiri adalah Program Segala-galanya 
Rp 0,01 Segila-gilanya. Program ini merupakan program yang menggencarkan 
kembali promo tarif yang sedang berlangsung untuk layanan suara (voice) ke 
sesama nomor Xl, SMS (Short Message Service), GPRS (General Packet Radio 
Service) dan RBT (Ring Back Tone). Untuk program promo tarif murah Xl 
memberikan kesempatan yang lebih leluasa kepada para pelanggan untuk 
menelepon dengan tarif yang lebih murah melalui dua pilihan yaitu Paket Nelpon 
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Murah Sampe Puas dan Paket Nelpon Murah Berkali-kali (SWARA XL Edisi 05 
Mei, 2009:06). 
Strategi posisioning operator bertarif murah merupakan salah satu strategi 
marketing XL yang dapat dianggap sukses. Hal ini terbukti dari penghargaan yang 
diterima oleh XL pada kategori Best Innovative in Marketing dan Best Campaigne 
in Marketing. Penghargaan ini diserahkan kepada perusahaan yang dinilai berhasil 
menerapkan inovasi dalam strategi marketing. Inovasi yang pernah dilakukan XL 
dan dinilai sukses antara lain dalam menerapkan tarif Rp 1/detik dan Rp 600 
sampai puaaasss. Sementara itu, kategori Best Campaigne in Marketing 
didedikasikan bagi perusahaan yang kreatif dan berhasil dalam menjalankan 
program kampanye yang merupakan bagian dari aktivitas marketing.  XL dinilai 
berhasil dalam menerapkan viral marketing untuk kampanye Xplor Rp1/detik. 
Penghargaan untuk kategori Best Innovation in Marketing dan Best Campaign in 
Marketing ini mengulang keberhasilan XL pada tahun 2006. Saat itu, XL juga 
menerima dua penghargaan yang sama tersebut. Sementara itu, khusus Best 
Innovation in Marketing, bagi XL ini merupakan yang ketiga kalinya secara 
berturut-turut sejak 2006. Kemudian pada tahun 2009, XL kembali mendapat 
sebuah penghargaan “Indonesia Golden Ring Award 2009” untuk tiga kategori 
sekaligus yaitu Best Operator, Best Customer Service dan Best Operator Product 
untuk XL Bebas. Golden Ring Award (GRA) adalah sebuah apresiasi dari 
kalangan Forum Wartawan Telekomunikasi Indonesia untuk semua produk dan 
jasa seluler yang dianggap memiliki nilai paling maksimal bagi (SWARA XL 
Edisi 05 Mei, 2009:08). 
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Selain dari dalam negeri, XL juga mendapat pengakuan dari dunia 
internasional. Kali ini, XL menyabet dua kategori pada Telecom Asia Award 2009 
yaitu, Best Mobile Carrier dan Best Emerging Market Carrier yang 
diselenggarakan oleh Telecom Asia Group, salah satu grup penerbitan media 
telekomunikasi terbesar di Asia (SWARA XL Edisi 05 Mei, 2009:09). Dengan 
demikian, maka XL menjadi operator pertama dari Indonesia yang berhasil 
mendapatkan penghargaan bergengsi yang telah digelar selama 12 tahun ini.  
Walaupun sebenarnya dalam posisioning operator murah XL memiliki 
kompetitor yang dapat dikatakan juga memiliki posisioning kuat sebagai operator 
murah, yaitu Indosat dengan produk IM3-nya. Namun dengan inovasi yang 
dilakukan, XL dapat mengangkat dirinya dalam persaingan tersebut. Sebab selain 
memposisikan dirinya sebagai operator murah, XL juga mencitrakan dirinya 
sebagai operator yang peka jaman, artinya selalu mengikuti perkembangan dan 
sesuai dengan gaya hidup masa kini. Hal ini dapat dilihat dari release XL yang 
menyatakan bahwa pendapatan dan jumlah pelanggan mereka terus bertambah 
dari tahun ke tahun. Untuk tahun 2009 XL mencatat peningkatan pendapatan 
sebesar 14% dibandingkan dengan kuartal sebelumnya. Hal ini didorong oleh 
kenaikan pendapatan percakapan seiring dengan kenaikan total outgoing minutes 
sebesar 113%. Jumlah pelanggan XL meningkat 8% dibandingkan dengan tahun 






Kesuksesan tersebut tentu saja tidak lepas dari strategi komunikasi 
pemasaran XL yang salah satunya menggunakan iklan televisi sebagai medianya. 
Tuntutan mengenalkan produk/merk seefektif mungkin menyebabkan 
kecenderungan memakai simbol-simbol tertentu sebagai sarana perumpamaan 
atau hal yang mewakili dari sifat produk yang diiklankan. Pada umumnya iklan 
melakukan komunikasi secara implisit maupun eksplist. Komunikasi implisit, 
tanpa suara, simbol, atau metafora, kadang dapat menyampaikan pesan dengan 
lebih kuat. Namun dengan simbol, iklan akan lebih mudah dikenal dan memiliki 
ciri khas tertentu yang sangat dekat serta familiar pada calon konsumennya. 
Iklan televisi XL menggunakan beberapa daya tarik. Salah satu daya tarik 
yang digunakan adalah daya tarik selebritis untuk menyampaikan pesan 
penjualan. Pemilihan selebriti yang disesuaikan dengan segmentasi produk akan 
memberikan manfaat kepada perusahaan karena selebriti memiliki popularitas, 
bakat, karisma, dan kredibelitas. Dalam visual iklan juga ditampilkan simbol-
simbol untuk menunjukkan posisioning XL sebagai operator murah, simbol-
simbol ini ditampilkan dalam bentuk komunikasi verbal dan nonverbal seperti 
statement endorser, ekspresi wajah, grafis,dan lain-lain. Tidak jarang pula iklan 
mengkonstruksi atau menampilkan gaya hidup yang sedang menjadi trend agar 
konsumen lebih tertarik untuk menggunakan produknya. 
Selain hal di atas, XL juga menggunakan daya tarik musik untuk 
mempermudah penyampaian pesan promo yang ingin disampaikan pada 
konsumen. XL memang tidak mempunyai jingle khusus layaknya iklan seperti 
Indomie, namun berdasarkan pengamatan peneliti, XL selalu menggunakan jingle 
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dari lagu-lagu popular yang digubah liriknya sesuai dengan promo program yang 
ingin disampaikan. Dengan menggunakan lagu-lagu popular, iklan XL menjadi 
lebih mudah di ingat oleh pemirsa karena lagu popular merupakan lagu yang 
diminati oleh masyarakat, sehingga dapat digunakan untuk menarik perhatian, 
menyampaikan titik penjualan, menetapkan nada emosi suatu iklan dan 
mempengaruhi perasaan pendengarnya (Suyanto, 2005: 100). 
Penggunaan  simbol posisioning dalam iklan dibangun dengan 
menggunakan konsep-konsep semiotika untuk menempatkan iklan televisi dalam 
bahasa ikon dan simbol. Sebagai sebuah teks, iklan merupakan pesan yang terdiri 
atas banyak tanda yang mengandung makna tertentu. Analisis semiotik menurut 
Pawito adalah cara, teknik atau metode untuk menganalisis dan menginterpretasi 
teks (Pawito, 2007:47). 
Jika dilihat dari wujudnya, iklan mengandung tanda-tanda komunikatif. 
Lewat bentuk-bentuk komunikasi itulah pesan tersebut menjadi bermakna. Seperti 
dalam iklan XL yang menjadi bahan kajian dalam penelitian ini adanya tanda 
ditujukkan dengan adanya peristiwa telepon murah, sebuah HP yang dipegang 
sebagai sebuah isyarat tangan, sebuah kata yang diucapkan waktu nelpon 
sesukanya dengan tidak buru-buru karena dengan tarif murah, suatu kebiasaan 
nelpon, sebuah gejala untuk nelpon terus dengan XL, suatu ekspresi wajah, suatu 
sikap yang menunjukkan senang bisa nelpon murah sepuasnya, cara berbicara, 
biaya telepon yang ditunjukkan untuk bisa nelpon sepuasnya, dan lain sebagainya, 
semuanya itu dianggap sebagai tanda. Di samping itu, gabungan antara tanda dan 
pesan yang ada diharapkan mampu mempersuasi khalayak sasaran yang dituju. 
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Dalam penelitian ini digunakan analisis semiotik untuk mengkaji tanda 
verbal (terkait dengan judul, subjudul, dan teks) dan tanda visual (terkait dengan 
ilustrasi, logo, tipografi, dan tata visual untuk meneliti makna pesan di balik iklan 
XL dalam hubungannya dengan posisioning yang dibangun oleh XL. Hal ini 
dilakukan karena strategi tersebut menuntut simbol-simbol untuk mewakili citra 
dari sebuah merk. Untuk mengetahui bentuk posisioing yang digunakan oleh XL 
dalam menempatkan dirinya di pasar, maka peneliti mengambil fokus penelitian 
pada iklan televisi XL versi ”Pesan Berantai” dan versi ”Liburan Rame” untuk 
promo program ”Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya”. Adapun iklan-iklan 
tersebut akan dianalisis secara denotasi dan konotasi atas elemen-elemen 
penyususn iklannya. 
B. Rumusan Masalah 
Dari uraian latar belakang masalah diatas, dapat ditarik rumusan masalah 
yaitu: 
1. Apa makna dari tanda-tanda yang terdapat dalam iklan audio visual 
operator XL? 
2. Bagaimana bentuk posisioning produk yang termuat dalam iklan audio 
visual operator XL? 
 
C. Tujuan penelitian 
Suatu penelitian harus mempunyai tujuan yang jelas. Hal tersebut 
dimaksudkan untuk memberikan arah dalam melangkah sesuai dengan maksud 
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penelitian. Berdasarkan hal tersebut diatas, maka tujuan diadakannya penelitian 
ini adalah sebagai berikut : 
1. Tujuan Obyektif 
a. Untuk mengetahui makna dari tanda-tanda yang terdapat dalam iklan-
iklan audio visual operator XL. 
b. Untuk mengetahui bentuk posisioning produk yang termuat dalam 
iklan audio visual operator XL. 
2. Tujuan Subyektif 
a. Untuk memperoleh data sebagai bahan utama penyusunan skripsi pada 
fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik (FISIP) Universitas Negeri 
Sebelas Maret Surakarta.  
b. Untuk meningkatkan dan mendalami berbagai teori yang telah penulis 
peroleh   selama berada di bangku kuliah. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat, baik dari segi teoretis maupun 
praktis. Adapun manfaat itu sebagai berikut : 
1. Manfaat teoretis : 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khazanah keilmuan di 
bidang penelitian komunikasi khususnya di bidang analisis semiotika televisi. 
2. Manfaat praktis : 
a. Menambah wawasan dan pengetahuan penulis tentang penelitian 
komunikasi dengan pendekatan semiotika iklan televisi. 
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b. Menjadi rujukan bagi para peneliti yang berminat menganalisis lebih 
lanjut iklan televisi, khususnya melalui pendekatan analisis semiotika. 
 
E. Landasan Teori 
1. Iklan Sebagai Sebuah Pesan 
Dalam aspek komunikasi pemasaran, pesan (message) merupakan unsur 
utama iklan. Menurut Stephen W. Litlejohn, pesan atau massage merupakan inti 
dari studi komunikasi. Dalam disiplin ilmu komunikasi memiliki cabang yang 
bertingkat dimana yang memiliki titik sentral adalah pesan atau massage 
(Littlejohn, 2002:61). Sebuah iklan yang terdiri dari rangkaian gambar dan suara, 
mengandung sesuatu yang menyampaikan pesan si pengirim simbolnya. Sesuatu 
tersebut dikenal dengan sebutan tanda (sign) atau pesan komunikasi.  Selama ini, 
permainan tanda-tanda dan simbol-simbol yang mengkonstruksi citra atau realitas 
banyak dimainkan dalam sebuah iklan. Bahasa gambar dan suara yang terdapat 
dalam iklan itulah, yang merupakan salah satu bagian dari pesan komunikasi.  
Seperti telah dijelaskan sebelumnya, sebuah iklan terdiri dari tiga elemen 
tanda, yaitu gambar objek atau produk yang diiklankan (object), gambar benda-
benda di sekitar objek yang memberikan konteks pada objek tersebut (context), 
serta tulisan atau teks (text) yang memberikan keterangan tertulis. Ketiga elemen 
ini, antara satu dengan lainnya saling mengisi dalam menciptakan ide, gagasan, 
konsep atau makna sebuah iklan. Di samping itu, iklan juga mempunyai sebuah 
makna yang kompleks, mulai makna yang berdasarkan pada apa yang nampak 
(denotative), serta makna lebih mendalam yang berkaitan dengan pemahaman-
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pemahaman ideology dan cultural (connotative) (Piliang, 2003:280). Dari 
pandangan tersebut dapat dilihat bahwa ada dimensi-dimensi khusus pada sebuah 
iklan, yang membedakan iklan secara semiotik dari objek-objek desain 
lainnya,yaitu bahwa sebuah iklan selalu berisikan Unsur-unsur tanda berupa objek 
(object) yang diiklankan; konteks (context) berupa lingkungan, orang atau 
makhluk lainnya yang memberikan makna pada objek; serta teks (berupa tulisan) 
yang memperkuat makna (anchoring), meskipun yang terakhir ini tidak selalu 
hadir dalam sebuah iklan. 
Pada dasarnya, pesan yang digunakan dalam iklan terdiri atas dua jenis 
yaitu yang verbal dan nonverbal. Pesan verbal adalah bahasa yang kita kenal, 
pesan yang nonverbal adalah bentuk dari warna yang disajikan dalam iklan, yang 
tidak secara khusus meniru bentuk rupa atas bentuk realitas. Lebih jelas, Mulyana 
menyebutkan bahwa simbol atau pesan verbal adalah jenis simbol yang 
menggunakan satu kata atau lebih. Hampir semua rangsangan wicara yang kita 
sadari termasuk kedalam kategori pesan verbal yang disengaja, yaitu usaha-usaha 
yang dilakukan secara sadar untuk berhubungan kepada orang lain secara lisan. 
Sehingga bahasa dapat juga dianggap sebagai suatu sistem kode verbal (Mulyana, 
2005:237). 
Sedangkan pesan nonverbal menurut Larry A. Samovar dan Richard 
E.Porter, komunikasi nonverbal mencakup semua rangsangan (kecuali rangsangan 
verbal) dalam setting komunikasi, yang dihasilkan individu dan penggunaan 
lingkungan individu, yang mempunyai nilai pesan potensial bagi pengirim dan 
penerima. Jadi definisi ini mencakup semua perilaku baik disengaja ataupun yang 
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tidak disengaja. Sebagai bagian pesan komunikasi secara keseluruhan. Kita 
mengirimkan banyak pesan nonverbal tanpa menyadari pesan-pesan tersebut 
bermakna bagi orang lain (Samovar and Potter, 1991:1176). 
Fiske menambahkan bahwa komunikasi nonverbal dilangsungkan melalui 
kode-kode presentasional seperti, gesture mata, dan sifat suara. Komunikasi 
nonverbal memiliki dua fungsi, Pertama, untuk menyampaikan informasi 
indeksikal. Ini merupakan informasi tentang pembicara dan situasinya sehingga 
pendengar mengetahu identitas, emosi, sikap, dan posisi sosial, dan seterusnya 
dari pembicara. Fungsi kedua, manajemen interaksi. Kode-kode digunakan untuk 
mengelola relasi yang ingin dibentuk encoder dengan pihak lain. Kode-kode 
tersebut, pada satu sisi, tetap indeksikal, namun pada sisi lain, kode-kode itu 
digunakan untuk menyampaikan informasi tentang relasi, dan bukannya tentang 
pembicara (Fiske, 2006:94). 
Tubuh manusia merupakan transmitter utama mode-kode presentasional. 
Argyle (1972) dalam Fiske (Fiske, 2006:95), menyusun daftar 10 kode seperti itu 
dan menunjukkan makna-makna yang dibawanya. 
1. Kontak tubuh. Orang yang kita sentuh, dan tempat dan waktu 
menyentuhnya bisa menyampaikan pesan-pesan penting tentang relasi. 
2. Proksimity. Seberapa dekat kita mendekati seseorang dapat memberikan 
pesan tentang relasi kita. Ini tampaknya merupakan sifat distingsif yang 
membedakan secara signifikan jarak-jarak yang berlainan. 
3. Orientasi. Bagaimana posisi kita terhadap orang lain adalah cara lain untuk 
mengirimkan pesan tentang relasi. 
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4. Penampilan. Argyle membagi penampilan menjadi dua; aspek yang berada 
di bawah control sukarela-rambut, pakaian, kulit, warna kulit, dan 
perhiasan- dan aspek-aspek yang kurang bisa dikontrol-tinggi badan, berat 
badan, dan seterusnya. 
5. Anggukan kepala. Hal ini banyak digunakan dalam manajemen interaksi, 
khususnya dalam menganmbil giliran berbicara. 
6. Ekspresi wajah. Ini bisa dibagi ke dalam sub-sub posisi alis, bentuk mata, 
bentuk mulut, dan lubang hidung. Kesemua itu, dalam berbagai 
kombinasinya, menentukan ekspresi wajah dan memungkinkan untuk 
menulis sebuah tanda “tata bahasa” dari kombinasi dan maknanya. 
7. Gestur (Kinesik). Lengan dan tangan adalah transmitter utama gesture, 
meski gesture-gestur kaki dan kepala juga penting. Semuanya 
terkoordinasi erat dengan pembicaraan dan pelengkap komunikasi verbal. 
8. Postur. Cara kita duduk, berdiri atau berselonjor bisa mengkomunikasikan 
secara terbatas tapi menarik rentang pemaknaan. Postur seringkali terkait 
dengan sikap interpersonal; bersahabat, bermusuhan, superioritas atau 
inferioritas yang semuanya bisa ditunjukkan lewat postur. Postur pun bisa 
menunjukkan kondisi emosi, khususnya tingkat ketegangan atau 
kesantaian. 
9. Gerak mata dan kontak mata. Kapan, seberapa sering, dan untuk berapa 
lama kita bertatap mata dengan orang lain merupakan cara amat penting 
menyampaikan pesan tentang relasi, khususnya seberapa dominan atau 
bersahabat kita menginginkan relasi yang terbangun itu. 
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10. Aspek nonverbal percakapan. Hal ini dibagi ke dalam dua kategori: 
(a) Kode-kode prosodic yang mempengaruhi pemaknaan kata yang 
digunakan. Nada suara dan penekanan menjadi kode utama di sini. 
(b) Kode-kode paralinguistic yang mengkomunikasikan informasi tentang 
pembicara. Irama, volume, aksen, salah ucap, dan kecepatan bicara, 
menunujukkan kondisi emosi, kepribadian, kelas, status sosial, cara 
memandan pendengar, dan seterusnya dari pembicara. 
 
2. Posisioning Dalam Iklan 
Positioning is not what you do to the product, it is what you do to the mind 
(Kasali, 1992:58). Posisioning merupakan pola pendekatan menuju pikiran 
konsumen. Dalam melakukan pendekatan ini, iklan menampilkan pesannya 
melalui simbol-simbol untuk membangun citra dari merk. Keberhasilan 
komunikan dalam menyampaikan pesan tergantung penilaian publik terhadap 
pesan yang dibawa dalam wajah iklan yang disajikan. Selain itu ketertarikan 
publik juga berdasarkan faktor bahasa dan kalimat dalam iklan. Masyarakat lebih 
mudah mengerti pesan-pesan yang disampaikan dengan bahasa dan kalimat yang 
sederhana. Fase ini berdasarkan atas fase perasaan  karena biasanya dalam proses 
periklanan komunikasi mampu menyadarkan publik atas eksistensinya akan tetapi 
kurang mengetahui keuntungan dari penggunaan barang dan jasa (Jefkins, 
1996:5).  
Terdapat empat langkah untuk membangun posisioning yang tepat: 
Pertama, posisioning haruslah dipersepsi secara positif oleh para pelanggan dan 
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menjadi reason to buy mereka. Ini akan terjadi apabila posisioning 
mendeskripsikan value yang diberikan kepada para pelanggan dan value ini benar-
benar merupakan suatu aset bagi mereka. Kedua, posisioning seharusnya 
mencerminkan kekuatan dan keunggulan kompetitif perusahaan. Jangan sekali-
kali merumuskan posisioning yang tidak mampu dilakukan oleh perusaaan. 
Ketiga, posisioning haruslah bersifat unik sehingga dapat dengan mudah 
mendiferensiasikan diri dari para pesaing. Dan keempat, posisioning harus selalu 
berkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai perubahan dalam lingkungan 
bisnis, apakah itu perubahan persaingan, perilaku pelanggan, perubahan sosial 
budaya, dan sebagainya. Artinya begitu posisioning sudah tidak relevan dengan 
kondisi lingkungan bisnis, dengan cepat perusahaan harus mengubahnya. 
Perusahaan harus melakukan reposisioning (Kertajaya, 2006:14). 
Ada beberapa cara untuk melakukan strategi posisioning, antara lain: 
1. Penonjolan karakteristik produk 
Cara ini dilakukan dengan menghubungkan suatu obyek dengan 
karakteristik produk atau customer benefit. Di sini seorang pengiklan harus 
memilih satu di antara sekian unsur produk yang ditonjolkan. 
2. Penonjolan harga dan mutu 
Harga dan mutu adalah dua unsur yang terpisah namun dipersepsikan 
sama oleh konsumen. Lewat sentuhan-sentuhan emosional dalam iklan, 
konsumen begitu mudah digiring pada logika bahwa murah berarti 
murahan, mahal berarti berkualitas tinggi. 
3. Penonjolan penggunannya 
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Cara lain untuk mengkomunikasikan citra adalah mengkaitkanya dengan 
penggunaannya. Hal ini berkaitan dengan manfaat yang bisa didapat oleh 
konsumen bila memakai produk yang diiklankan. 
4. Posisioning menurut pemakainya 
Pendekatan ini adalah mengkaitkan produk dengan pemakaiannya. Dalam 
strategi ini, produk di citrakan dengan para pemakainya. Biasanya dipakai 
publik figur-publik figur yang dapat meningkatkan atau mewakili citra 
dari produk yang diiklankan. Sehingga ketika orang menggunakan produk 
yang diiklankan, mereka akan merasa punya kesamaan dengan tokoh yang 
dipakai sebagai pencitraan dari produk tersebut. 
5. Posisioning menurut kelas produk 
Pendekatan ini dilakukan dengan memposisikan kelas produk terhadap 
tingkatan kelas produk lain yang serupa di pasaran. 
6. Posisioning dengan menggunakan simbol-simbol budaya 
Banyak pengiklan menggunakan simbol-simbol budaya untuk 
menciptakan citra yang berbeda di mata calon pembelinya terhadap 
produk para pesaing. Strategi ini terutama mengupayakan identifikasi atas 
sejumlah simbol yang memiliki arti penting bagi calon konsumen yang 
tidak digunakan dan ditonjolkan oleh pesaing. 
7. Posisioning langsung terhadap pesaing 
Dalam kebanyakan strategi posisioning, kerangka acuan yang digunakan 
adalah kedudukan produsen terhadap para pesaing. Ada dua alasan 
mengenai hal ini, pertama, pesaing yang telah ada lebih dahulu dan 
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bertahun-tahun hadir di tengah pasar sudah mempunyai citra tertentu. Citra  
konsumer terhadap pesaing dapat digunakan sebagai jembatan untuk 
membangun proses komunikasi sebagai referensi. Kedua, ada kalanya 
tidak terlalu penting untuk mengetahui apa yang dipikirkan oleh calon 
pembeli tentang diri seorang produsen. Yang lebih penting mereka percaya 
bahwa produsen itu lebih baik, atau setidaknya setingkat, dengan pesaing 
tertentu (Kasali, 1992:159). 
Unsur-unsur yang telah disebutkan di atas merupakan salah satu unsur 
utama yang sering digunakan dalam  materi sebuah iklan untuk mendongkrak 
awareness konsumen terhadap sebuah produk. Iklan yang sukses harus mampu 
menancapkan di benak pelanggan tentang makna yang jelas dari suatu produk dan 
bagaimana produk itu dibandingkan dengan penawaran kompetitif. Guna 
menciptakan iklan yang menarik agar tercipta posisioning yang kuat, tidak jarang 
sebuah iklan menggunakan selebritis/public figure, humor, musik, dan sebagainya 
agar pesan yang disampaikan mudah diterima dan selalu diingat oleh audience. 
 
3.Semiotika Sebagai Sebuah Kajian 
Semiotika adalah ilmu yang mempelajari tentang tanda (sign), 
berfungsinya tanda, dan produksi makna. Kata semiologi sendiri berasal dari 
bahasa Yunani, semeion (tanda) atau seme (penafsir tanda). Semiologi berakar 
dari studi klasik dan skolastik atas seni logika, retorika dan poetika (Sobur, 
2001:16).  
The benefits of semiotics very clearly: . . . semiotics provides us with a 
potentially unifying conceptual framework and a set of methods and terms for use 
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across the full range of signifying practices, which include gesture, posture, dress, 
writing, speech, photography, film, television, and radio. (Scolari, 2009: 587) 
Manfaat  semiotika sangat jelas: " semiotika memberikan kita sebuah 
penyatuaan kerangka kerja konseptual yang potensial dan seperangkat metode dan 
bentuk untuk digunakan di berbagai macam praktek-praktek penandaan, yang 
mencakup sikap, postur, pakaian, menulis, pidato, fotografi, film, televisi, dan 
radio.  
 
  Semiotika menurut Preminger dalam Sobur (2001:96), adalah ilmu tentang 
tanda-tanda. Ilmu ini menganggap bahwa fenomena sosial/masyarakat dan 
kebudayaan itu merupakan tanda-tanda. Semiotik itu mempelajari sistem-sistem, 
aturan-aturan, konvensi-konvensi yang memungkinkan tanda-tanda tersebut 
mempunyai arti. Menurut Littlejohn, tanda-tanda adalah basis dari seluruh 
komunikasi. Jadi komunikasi merupakan suatu proses penyampaian pesan yang 
didalamnya mencakup makna-makna. Hal ini tidak terlepas dari studi media 
massa yang merupakan studi tentang makna yang diungkapkan oleh tiap individu 
atau khalayak umum untuk memperoleh suatu pengertian akan pesan yang 
dimaksud (Littlejohn, 2002:65). 
 Analisis semiotik (semiotical analysis) merupakan cara atau metode untuk 
menganalisis dan memberikan makna–makna terhadap lambang–lambang yang 
terdapat suatu paket lambang–lambang pesan atau teks. Teks yang dimaksud 
dalam hubungan ini adalah segala bentuk serta sistem lambang (sign) baik 
terdapat pada media massa (seperti berbagai paket tayangan televisi, karikatur 
media cetak, film, sandiwara radio, dan berbagai bentuk iklan) maupun yang 
terdapat di luar media massa (seperti karya lukis, patung, candi, monument, 
fashion show, dan menu masakan pada suatu food festival). Urusan analisis 
semiotik melacak makna – makna yang diangkut dengan teks berupa lambang – 
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lambang (sign). Dengan kata lain, pemaknaan terhadap lambang – lambang dalam 
tekslah yang menjadi pusat perhatian analisis semiotik. (Pawito, 2007: 155). 
Dalam ranah penelitian komunikasi, teori semiotika merupakan 
pendekatan terhadap isi media. Penekanannya pada kajian isi media. Ruh 
penelitian semiotika adalah konsep tanda dan pemaknaan. Semiotika menitik 
beratkan kajiannya pada cara-cara media menciptakan tanda dan juga cara-cara 
audiens mengartikan pesan (Littlejohn, 2005:62).  
Terdapat tiga area penting dalam studi semiotik, yakni: 
1. The sign itself. This consists of the study of different varieties of signs, of 
the different ways they have of conveying meaning, and of the way they 
realte to the people who use them. For signs are human constructs and 
can only be understood is terms of the uses people put them to. (tanda itu 
sendiri. Hal ini berkaitan dengan beragam tanda yang berbeda, seperti cara 
mengantarkan makna serta cara menghubungkannya dengan orang yang 
menggunakannya. Tanda adalah buatan manusia dan hanya bisa 
dimengerti oleh orang-orang yang mengunakannya). 
2. The codes or systems into which signs are organized. This study covers the 
ways that a variety of codes have developed in order to meet the needs of a 
society or culture. (kode atau sistem di mana lambang-lambang disususn. 
Studi ini meliputi bagaimana beragam kode yang berbeda dibangun untuk 
mempertemukan dengan kebutuhan masyarakat dalam sebuah 
kebudayaan). 
3. The culture within which these codes and signs operate. (Kebudayaan di 
mana kode dan lambang itu beroperasi) (Fiske, 1990:40). 
 
 Kajian semiotik memiliki dua pendekatan yang dipelopori oleh Charles 
Sanders Pierce dan Ferdinand de Saussure. Charles Sanders Pierce menegaskan 
bahwa manusia hanya dapat berpikir menggunakan tanda. Tanpa tanda, manusia 
tidak dapat berkomunikasi. Tanda tersebut diberikan untuk menggambarkan 
sesuatu, gambaran dari sesuatu itu disebut makna (meaning). Makna akan  




Menurut Pierce, salah satu  bentuk tanda adalah  kata. Sedangkan objek 
adalah sesuatu yang dirujuk tanda. Sementara interpretant adalah tanda yang ada 
dalam benak seseorang tentang objek yang dirujuk sebuah tanda. Apabila ketiga 
elemen  makna itu berinteraksi dalam benak seseorang, maka muncullah makna 
tentang sesuatu yang diwakili oleh tanda tersebut. Yang dikupas teori segitiga 
makna adalah persoalan bagaimana makna muncul dari sebuah tanda ketika tanda 
itu digunakan orang pada waktu berkomunikasi. Hubungan segitiga makna Pierce 
lazimnya ditampilkan sebagai tampak dalam gambar berikut ini (Fiske, 1990:42).  
Gambar 1.1 elemen Peirce 
                 Sign 
 
 
     Interpretant                       Object 
Sumber: John Fiske, Introduction to Communication Studies, 1990, halaman 42. 
 Sementara itu, Umberto Eco berpendapat bahwa definisi Saussure 
menurutnya lebih penting dan telah berhasil meningkatkan kesadaran semiotic, 
“is rather important and has done much to increase semiotic awareness” (Sobur, 
2001:109). Menurut Saussure, persepsi dan pandangan kita tentang realitas, 
dikonstruksikan oleh kata-kata dan tanda-tanda lain yang digunakan dalam 
konteks sosial. Hal ini dianggap sebagai pendapat yang cukup mengejutkan dan 
dianggap revolusioner, karena hal itu berarti tanda membentuk persepsi manusia, 
lebih dari sekedar merefleksikan realitas yang ada (Sobur, 2001:87). 
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 Saussure meletakkan tanda dalam konteks komunikasi manusia dengan 
melakukan pemilahan antara apa yang disebut signifier (penanda) dan signified 
(petanda). Signifier adalah bunyi yang bermakna atau coretan yang bermakna 
(aspek material), yakni apa yang dikatakan dan apa yang ditulis atau dibaca.. 
Signified adalah gambaran mental, yakni pikiran atau konsep aspek mental dari 
bahasa. Hubungan antara keberadaan fisik tanda dan konsep mental tersebut 
dinamakan signification. Dengan  kata lain, signification adalah upaya dalam 
member makna terhadap dunia (Fiske, 1990:44).  
 Lebih lanjut dikatakan bahwa penanda terletak pada tingkatan  ungkapan 
(level expression) dan  mempunyai wujud atau merupakan bagian fisik seperti 
bunyi, huruf, kata, gambar, warna, objek dan sebagainya. Sedangkan petanda 
terletak pada level of content (tingkatan isi atau gagasan) dari apa yang 
diungkapkan melalui tingkatan ungkapan. Hubungan antara kedua unsur 
melahirkan makna. Tanda akan selalu mengacu pada sesuatu hal yang lain yang 
disebut referent. Apabila hubungan antara tanda dan yang diacu terjadi, maka 
dalam benak orang yang melihat atau  mendengar akan timbul pengertian. Van 
Zoest  dalam Sobur (2001: 126) mengatakan hubungan antara signifier dan 
signified ini dibagi tiga, yaitu: 
1. Ikon adalah  tanda yang memunculkan kembali benda atau realitas yang 
ditandainya, misalnya foto atau peta. 
2. Indeks adalah tanda yang kehadirannya menunjukkan adanya hubungan 
dengan yang ditandai, misalnya asap adalah indeks dari api. 
3. Simbol adalah sebuah tanda di mana hubngan antara signifier dan signified 
semata-mata adalah masalah konvensi, kesepakatan atau peraturan. 
 
Ikon, indeks, simbol merupakan  perangkat hubungan antara dasar 
(bentuk), objek (referent) dan konsep (interpretan atau reference). Bentuk 
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biasanya menimbulkan persepsi dan setelah dihubungkan dengan objek akan 
menimbulkan interpreten. Proses ini merupakan proses kognitif dan terjadi dalam 
memahami pesan iklan.  
4. Semiologi Roland Bartez 
Teori Saussure memiliki kelemahan karena kurang memperhatikan 
bagaimana sistem itu berhubungan dengan realitas (kenyataan) yang diacunya dan 
terutama bagaimana sistem itu berhubungan dengan pembaca dan posisi 
sosiokulturnya. Saussure kurang tertarik pada kenyataan bahwa suatu kalimat 
yang sama dapat menghasilkan makna yang berbeda untuk orang-orang yang 
berbeda dalam situasi yang berbeda pula. Artinya penekanan teori Saussure ada 
pada teks bukan pada persoalan dengan cara bagaimana sebuah teks berinteraksi 
dengan kebudayaan dan pengalaman pribadi dari masing-masing pengguna teks 
Dengan kata lain, ia mengabaikan dimensi makna sebagai proses negosiasi antara 
penulis/pembaca dengan teks. 
Adalah Roland Barthes yang menutupi kekurangan Saussure dengan  
memberi perhatian lebih pada interaksi tanda dalam teks dengan pengalaman 
personal dan kultural pemakainya. Sebagai hasil karya Roland Barthes. Dia 
menyatakan bahwa semua objek kultural dapat diolah secara tekstual. 
Menurutnya, semiotik adalah “ilmu mengenai bentuk”. Studi ini mengkaji 
signifikasi yang terpisah dari isinya. Semiotik tidak hanya meneliti mengenai 
signifier dan signified, tetapi juga hubungan yang mengikat mereka…tanda, yang 
berhubungan secara keseluruhan (Sobur, 2001:123).  
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Seperti telah disebutkan sebelumnya, salah satu area penting yang 
dirambah Barthes dalam studinya tentang tanda adalah peran pembaca (the 
reader). Konotasi walaupun merupakan sifat asli tanda, membuktikan keaktifan 
pembaca agar dapat berfungsi. Hal Barthes secara panjang lebar mengulas apa 
yang sering disebut sebagai sistem pemaknaan tataran kedua. Sistem kedua ini 
oleh Barthes disebut dengan konotatif, yang di dalam Mythologiesnya secara tegas 
ia bedakan dari denotatif  atau sistem pemaknaan tataran pertama (Sobur, 
2004:69). Roland Barthes, membuat sebuah model sistematis dalam menganalisis 
makna dari tanda-tanda. Fokus perhatian Barthes lebih tertuju kepada gagasan 
tentang signifikasi dua tahap seperti pada gambar berikut: 












Sumber : Paul Cobley & Litza Jansz. 1999. Introducing Semiotics. NY: Totem Books, hlm.51. 
(Sobur 2001:69) 
Dari peta tanda diatas terlihat bahwa tanda denotatif (3) terdiri atas 
penanda (1) dan petanda (2). Akan tetapi, pada saat bersamaan, tanda denotatif 
adalah juga penanda konotatif (4). Dalam konsep Barthes, tanda konotatif  tidak 
sekedar memiliki makna tambahan namun juga mengandung kedua bagian tanda 
denotatif yang melandasi keberadaannya.  
1. Signifier                     2. Signified 
    (penanda)                       (petanda) 
3. denotative sign (tanda denotatif) 
 
4. CONNOTATIVE SIGNIFIER 
(PENANDA KONOTATIF) 
 
5. CONNOTATIVE SIGNIFIED 
(PETANDA KONOTATIF) 
 
6. CONNOTATIVE SIGN (TANDA KONOTATIF) 
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Dalam pengertian Barthes denotasi merupakan sistem signifikasi tingkat 
pertama, sementara konotasi merupakan tingkat kedua. Dalam hal ini denotasi 
justru lebih diasosiasikan dengan ketertutupan makna dan, dengan demikian, 
sensor atau represi politis (Sobur, 2004:70). Sedangkan konotasi adalah istilah 
yang digunakan Barthes untuk menunjukkan signifikasi tahap kedua. Hal ini 
menggambarkan interaksi yang terjadi ketika tanda bertemu dengan perasaan atau 
emosi dari pembaca serta nilai-nilai dari kebudayaannya.  Konotasi mempunyai 
makna yang subjektif atau paling tidak intersubjektif. Bagi barthes, faktor penting 
dalam  konotasi adalah penanda dalam  tatanan pertama. Penanda tatanan pertama  
merupakan tanda konotasi. Dalam kerangka Barthes, konotasi identik dengan 
operasi ideologi, yang disebutnya sebagai ‘mitos’, dan berfungsi untuk 
mengungkapkan dan memberikan pembenaran bagi nilai-nilai dominan yang 
berlaku dalam suatu periode tertentu. Di dalam mitos juga terdapat pola tiga 
dimensi penanda, petanda, dan tanda, namun sebagai suatu sistem yang unik, 
mitos dibangun oleh suatu rantai pemaknaan yang telah ada sebelumnya, atau 
dengan kata lain, mitos adalah suatu sistem pemaknaan tataran ke-dua (Sobur, 
2004:71).  
Menurut Susilo, suatu teknik yang menarik dan memberikan hasil yang 
baik untuk masuk ke dalam  titik tolak berpikir ideologis adalah mempelajari 
mitos. Mitos dalam pandangan Susilo, adalah suatu wahana di mana suatu 
ideologi berwujud. Mitos dapat berangkai menjadi mitologi yang memainkan 
peranan penting dalam kesatuan-kesatuan budaya (Sobur, 2001:130). Dalam  
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pandangan Umar Junus, mitos tidak dibentuk melalui penyeledikan, tapi melalui 
anggapan berdasarkan observasi kasar yang digeneralisasikan (Junus, 1981:74). 
Jika teori itu dikaitkan dengan karya iklan audio visual, maka setiap pesan 
merupakan pertemuan- pertemuan antara signifier (lapisan ungkapan) dan 
signified (lapisan makna). Lewat unsur verbal visual, diperoleh dua tingkatan 
makna, yakni makna denotatif yang didapat pada semiosis tingkat pertama dan  
makna konotatif yang didapat dari semiosis tingkat berikutnya. Dengan kata lain, 
denotasi adalah apa yang digambarkan tanda terhadap sebuah objek; sedangkan  
konotasi adalah bagaimana menggambarkannya. Pendekatan semiotik terletak 
pada tingkatan kedua atau pada tingkat signified, makna pesan dapat dipahami 
secara utuh (Tinarbuko, 2008:15).  
Dalam proses pemaknaan dengan teori Barthes, sebuah teks tidak lagi 
menjadi milik pengarang oleh karenanya tidak perlu utuk mencari makna yang 
disembunyikan pembuat teks, tetapi bagaimana audiens memaknai karangan 
tersebut dan bagaimana audiens memproduksi makna. Proses analisis ini oleh 
Barthes disebut writerly teks, di mana ketika sebuah teks dilepas ke publik maka 
teks tersebut sudah menjadi milik publik, bukan pengarangnya. Teks yang 
dimaksud Roland Barthes adalah dalam arti luas. Teks tidak hanya berarti 
berkaitan dengan aspek linguistik saja. Semiotik dapat meneliti teks di mana 
tanda-tanda terkodifikasi dalam sebuah sistem. Dengan demikian, semiotik dapat 





5. Makna Iklan Melalui Pendekatan Semiotik 
Makna iklan tidak serta merta muncul dipermukaan, Untuk mengetahui 
makna dalam iklan diperlukan keaktifan pembaca agar pesan dapat berfungsi. Hal 
ini sejalan dengan pendapat Fiske  yang mengatakan bahwa dalam semiotika, 
penerima atau pembaca, dipandang memainkan peran yang lebih aktif 
dibandingkan dalam kebanyakan model proses (Fiske, 2006:61). Dengan analisis 
semiotik, peneliti bermaksud menggali makna yang dikandungnya.  
Human minds ‘cognize’ and ‘signify’ as complementary aspects of their 
capacity to think and feel. If we accept the metaphor of ‘higher’ and ‘lower’ levels 
of cognition, and the idea of seeing the ‘higher levels of cognition’ as those 
responsible for abstraction, language, discourse, institutions, law, science, music, 
visual arts, and cultural practices in general, grounded in the use of 
conventionally established and intentionally used signs (often called symbols), 
then semiotics is the discipline committed to the study of these ‘higher levels’ 
(Andreassen, Brandt & Vang, www.cognitivesemiotic.com, 2007). 
(Manusia memiliki kemampuan untuk mengetahui dan menandai sebagai 
aspek yang saling melengkapi untuk berpikir dan merasakan. Konsep pengetahuan 
untuk memaknai itu sendiri masih terbagi ke dalam dua tingkatan yaitu tingkatan 
yang lebih tinggi dan tingkatan yang lebih rendah. Tingkat pengetahuan untuk 
memaknai tanda dengan tingkatan yang lebih tinggi yang terdapat dalam bahasa, 
pidato, musik, hukum, seni visual, dan kebudayaan pada umumnya. Semiotik 
merupakan disiplin ilmu untuk mengetahui pemaknaan tanda pada tingkat yang 
lebih tinggi). 
Iklan yang dibuat oleh pengiklan (pengirim pesan) berisi informasi tentang 
produk yang ditujukan kepada penerimanya yaitu khalayak ramai yang menjadi 
sasaran. Penggunaan lambang verbal dan  nonverbal dalam pembuatan sebuah 
iklan produk membantu pengiklan untuk menyampaikan sebuah pesan kepada 
konsumen. Iklan tersebut dibuat sedemikian rupa agar masyarakat tertarik untuk 
menggunakan produk tersebut guna memenuhi kebutuhannya. Lambang-lambang 
yang termuat dalam iklan dapat disebut sebagai sebuah teks yang merupakan 
kajian dari semiotika. 
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Dalam semiotik, periklanan lebih dilihat sebagai proses pertukaran pesan-
pesan dan maknanya. Iklan tidak secara sederhana memanipulasi kita, untuk 
mencapai tujuannya, mereka menciptakan struktur makna yang tidak hanya 
menjual produk begitu saja tapi mengaitkannya dengan konsumen sebagai bagian 
dari sistem sosial, dalam hubungan sosial yang berbeda-beda. Untuk mendapatkan 
makna yang terdapat dalam suatu iklan harus melalui proses signifikasi atau 
proses semiosis yaitu proses penyandian pesan oleh komunikator menjadi tanda 
dan proses penafsiran tanda oleh komunikan. Pesan yang berupa tanda-tanda 
dibangun dan diciptakan oleh komunikator karena mempunyai maksud dan 
tujuan, yaitu untuk disampaikan pada komunikan. Pesan yang diwujudkan dalam 
tanda ditafsirkan lewat proses signifikasi agar memperoleh makna yang lebih 
mendalam. Di sini yang ditekankan bukanlah pada komunikasi sebagai proses, 
melainkan komunikasi sebagai pembangkitan makna (the generation of meaning). 
Tatkala saya berkomunikasi dengan Anda, Anda memahami apa maksud pesan 
saya. Lebih kurang secara akurat. Agar komunikasi berlangsung saya harus 
membuat pesan dalam bentuk tanda. Pesan-pesan itu mendorong Anda untuk 
menciptakan makna untuk diri Anda sendiri yang terkait dalam beberapa hal 
dengan makna yang saya buat dalam pesan saya (Fiske, 2006:59). 
Berbagai macam iklan mempunyai cara sendiri untuk menarik khalayak, 
baik dari tulisannya, posisinya, pesannya atau gambarnya. Secara kultural iklan 
terdiri dari tanda-tanda, yaitu unsur terkecil bahasa yang terdiri dari penanda, 
yaitu sesuatu yang bersifat materi berupa gambar (Piliang, 2003:280).  
Winfried Noth menjelaskan bahwa kajian tentang iklan bisa dilihat dari 
dua segi, yaitu sebagai suatu proses semiosis, yakni suatu proses yang membuat 
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suatu tanda berfungsi sebagai tanda, yaitu mewakili yang ditandainya dan sebagai 
upaya mempengaruhi orang untuk membeli suatu produk. Dilihat dari perspektif 
signifikasi, meninjau iklan berarti memberikan tekanan pada pemahaman sebagai 
bagian dari proses semiotik (Sobur, 2001:133). 
 
Iklan televisi merupakan sebuah karya audio visual. Bentuk pesan audio 
visual dan gerak yang ditampilkan dalam  iklan pada dasarnya merupakan 
sejumlah tanda. Lewat simbol-simbol yang ditampilkan  maka makna yang 
terkandung dalam iklan tersebut dapat ditangkap oleh khalayak. Untuk dapat 
menginterpretasikannya maka makna-makna tersebut harus diungkapkan atau 
dikodekan dalam kata-kata, struktur atau katregori dan selanjutnya dapat 
dikodekan lagi. Hal ini sejalan dengan dasar pemikiran  teori semiologi yang 
mengatakan  individu menggunakan tanda (sign) untuk menunjuk suatu objek 
tertentu. Tanda-tanda adalah  sesuatu  yang berdiri pada sesuatu yang lain  atau  
menambahkan dimensi yang berbeda pada sesuatu, dengan memakai segala apa 
pun yang dapat dipakai untuk mengartikan sesuatu yang lain (Berger, 2005:1). 
Dalam iklan audio visual, tanda memiliki empat hal yang dapat diuraikan 
sebagai berikut: 
1. Substansi Ekspresi, misalnya suara dan arikulator 
2. Bentuk ekspresi 
3. Substansi isi, yang termasuk dalam substansi misalnya adalah aspek-
aspek emosional, ideologis, atau pengucapan sederhana dari petanda, 
yakni makna “positif-nya” 
4. Bentuk isi, ini adalah susunan formal petanda di antara petanda-petand 
aitu sendiri melalui hadir atau tidaknya sebuah tanda semantik 
(Kurniawan, 2001:56)  
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Selain melakukan analisis terhadap unsur pemaknaan tanda, untuk 
memberi makna pada tanda yang terdapat dalam sebuah iklan, diperlukan 
pengetahuan mengenai elemen-elemen dalam teks iklan televisi, seperti 
penggunaan kamera, pencahayaan, editing, musik dan suara. Sebab hal tersebut 
dapat merepresentasikan makna situasi yang dibangun seperti konflik, karakter, 
setting dan sebagainya. Sehingga aspek teknis perlu diperhatikan dalam 
menemukan bentuk posisioning dalam iklan XL versi “Pesan Berantai” dan versi 
“Liburan Rame”. Beberapa pemaknaan  pesan yang ditimbulkan oleh teknik-
teknik pengambilan gambar di layar kaca televisi, diantaranya yaitu : 
 
 
1). Jarak kamera dengan objek  (Pratista, 2008:104) 
a) Extreme Long shot, merupakan jarak kamera yang paling jauh dari 
objeknya. Wujud manusia nyaris tidak nampak. Teknik ini umumnya 
untuk menggambarkan sebuah objek yang sangat jauh atau panorama yang 
luas. 
b) Long Shot, tubuh manusia nampak jelas namun latar belakang masih 
dominan.  Long Shot seringkali digunakan sebagai establising shot, yakni 
shot pembuka sebelum digunakan shot-shot yang lebih dekat. 
c) Medium Long Shot, pada jarak ini tubuh manusia terlihat dari bawah lutut 




d) Medium Shot, memperlihatkan tubuh manusia dari pinggang ke atas. 
Gesture serta eksprsi wajah mulai nampak. Sosok manusia mulai dominan 
dalam frame. 
e) Medium Close Up, memperlihatkan tubuh manusia dari dada ke atas. 
Sosok tubuh manusia mendominasi frame dan latar belakang tidak ladi 
dominan. Adegan percakapan normal biasanya menggunakan Medium 
Close Up. 
f) Close Up, umumnya memperlihatkan wajah, tangan, kakai atau sebuah 
obyek kecil lainnya. Teknik ini mampu memperlihatkan ekspresi wajah 
dengan jelas serta gesture yang mendetail. Close up biasanya digunakan 
untuk adegan dialog yang lebih intim. Close up memperlihatkan sangat 
detail sebuah benda atau objek. Dimensi jarak kamera juga mempengaruhi 
akting pemain, pengambilan close up mampu memperlihatkan ekspresi 
wajah sementara pengambilan long shot hanya memperlihatkan gerak 
tubuh. 
g) Extreme close up, mampu memperlihatkan lebih detail bagian dari wajah, 
seperti telinga, hidung dan bagian lainnya. 
2). Sudut pengambilan gambar (angle) 
Sudut kamera adalah sudut pandang kamera terhadap objek yang berada 
dalam frame. Secara umum sudut kamera dibagi menjadi tiga yaitu: high angle 
(kamera melihat objek dalam frame yang berada di bawahnya), straigth –on angle 
(kamera melihat objek dalam frame lurus), serta low angle (kamera melihat objek 
dalam frame yang berada diatasnya) (Pratista, 2008:106). 
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a) High Angle 
Angle ini menimbulkan kesan subjek menjadi kecil/kerdil sehingga 
kedudukannya tidak lagi superior atas pemain yang lain. High Angle 
memberikan kesan lamban atas pergerakan dari subjek. 
b) Low Angle 
Low angle digunakan untuk memberi kesan kagum atau kegairahan, 
mengurangi foreground yang tidak disukai, menurunkan cakrawala dan 
menyusutkan latar belakang, mendistorsikan garis-garis komposisi 
menciptakan perspektif yang lebih kuat, mengintensifikasikan dampak 
dramatik, Low angle menempatkan penonton dalam kerendahan sehingga 
ia harus melihat ke atas pada lambang kekuasaan. 
c) Tilt dutch Angle 
Dalam bahasa Hollywood istilah dutch Angle adalah angle kamera dengan 
kemiringan gila-gilaan. Shot ini menimbulkan efek kengeriian, kekerasan, 
tidak stabil, impresionistis. Shot-shot pendek dari jam dinding, 
penanggalan, kaki jalan, roda berputar, peluit, dan lainnya digunakan 
dalam montage sequence, untuk menciptakan impresi perjalanan ruang 
dan waktu (time laps). 
d) Point Of View (P.0.V) 
 Merekam adaegan dari titik pandang pemain. 
3). Pergerakan Kamera 
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Umumnya berfungsi untuk mengikuti pergerakan seorang karakter juga 
objek. Pergerakan kamera juga sering digunakan untuk menggambarkan situasi 
dam suasana sebuah lokasi atau suatu panorama  (Pratista, 2008:108). 
a) Pan 
Pan adalah pergerakan kamera secara horisontal (kanan dan kiri) dengan 
posisi kamera statis. Pan umumnya digunakan untuk mengikuti 
pergerakan seorang karakter atau melakukan reframing (menyeimbangkan 
kembali posisi frame ketika karakter bergerak). 
b) Tilt 
Merupakan pergerakan kamera secara vertikal (atas-bawah atau bawah-
atas) dengan posisi kamera statis. Tilt sering digunakan untuk 
memperlihatkan objek yang tinggi. 
c) Track 
Track merupakan perpindahan kamera mendekati atau menjauhi objek. 
Track digunakan untuk mengesankan adegan yang bergerak seperti dalam  
adegan pertandingan olahraga, track digunakan untuk mengesankan setiap 
gerakan dalam pertandingan. 
d) Crane Shot 
Crane Shot adalah pergerakan kamera akibat perubahan posisi kamera 
secara vertikal, horisontal, atau kemana saja selama masih diatas 
permukaan tanah (melayang). Crane shot umumnya menghasilkan efek 
high angle dan sering digunakan untuk menggambarkan landskep yang 
luas seperti kawasan kota, bangunan, areal taman, dan sebagainya. 
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4). Pencahayaan (Lighting) 
Tata cahaya dalam film secara umum dapat dikelompokkan menjadi empat 
unsur yakni, kualitas, arah, sumber serta warna. Keempat unsur tersebut sangat 
mempengaruhi dalam membentuk suasana serta mood dalam film (Pratista, 
2008:75). 
a) Kualitas pencahayaan 
Kualitas cahaya merujuk pada besar-kecilnya intensitas cahaya. Cahaya 
terang (hard light) cenderung menghasilkan bentuk objek serta bayangan 
yang jelas. Sementara cahaya lembut (Soft light) cenderung menyebarkan 
cahaya sehingga menghasilkan bayangan yang tipis.Hard light cenderung 
membentuk cahaya yang kontras dengan lingkungannya.  
b) Arah Pencahayaan 
Arah cahaya merujuk pada posisi sumber cahaya terhadap objek yang 
dituju biasanya adalah pelaku cerita dan paling sering adalah bagian 
wajah. Arah cahaya dibagi menjadi lima yaitu: 
a. Frontal lighting, cenderung menghapus bayangan dan menegaskan 
bentuk sebuah objek dan wajah karakter. 
b. Slide lighting, mampu menampilkan bayangan ke arah samping tubuh 
karakter atau bayangan pada wajah. 
c. Back Lighting, mampu menampilkan bentuk siluet sebuah objek atau 
karakter jika tidak dikombinasikan dengan arah cahaya lain.  
d. Under Lighting, biasanya ditempatkan di bagian depan bawah 
karakter dan biasanya pada bagian wajahnya. Efeknya seperti cahaya 
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senter atau api unggun yang diarahkan kebawah. Arah cahaya seperti 
biasanya digunakan untuk mendukung efek horor atau sekedar untuk 
mempertegas sumber cahaya alami seperti lilin, api unggun, dan 
lampu minyak. 
e. Top lighting, digunakan untuk mempertegas suatu benda atau 
karakter. Atau hanya digunakan sekedar menunjukkan jenis cahaya 
buatan dalam suatu adegan, seperti lampu gantung, dan lampu jalan. 
c) Sumber cahaya 
Sumber cahaya merujuk pada karakter sumber cahaya, yakni pencahayaan 
buatan dan pencahayaan natural seperti apa-adanya dalam lokasi setting. 
d) Warna cahaya 
Warna cahaya merujuk pada penggunaan warna dari sumber cahaya. 
Warna cahaya secara natural hanya sebatas terhadap dua warna cahaya 
saja yakni putih (sinar matahari), dan kuning muda (lampu). Namun 
dengan menggunkan filter, sineas dapat menghasilkan warna tertentu 
sesuai keiinginannya. 
e) Rancangan tata lampu. Dimana rancangan tata lampu dikelompokkan 
menjadi High key lighting dan low key lighting.  
a. High key lighting, merupakan teknik tatacahaya yang menciptakan 
batas yang tipis antara area gelap dan terang. Teknik ini biasanya 
digunakan untuk adegan-adegan yang bersifat formal, seperti kantor, 
rumah, serta ruang-ruang publik lainnya. 
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b. Low key lighting, merupakan teknik tata cahaya yang menciptakan 
batas tegas antara area gelap dan terang.  Teknik ini sering digunakan 
dalam adegan-adegan yang bersifat intim, mencekam, suram serta 
mengandung misteri. Teknik ini tampak dominan pada film noir, 
horor, detektif, thriller.  
5). Tata Suara (Audio) 
Suara dalam film dapat dikelompokkan menjadi tiga jenis, yakni dialog, 
musik dan efek suara. Dialog adalah bahasa komunikasi verbal yang digunakan 
untuk semua karakter di dalam maupun luar cerita film (narasi). Sementara musik 
adalah seluruh iringan musik serta lagu, baik yang ada didalam maupun luar cerita 
film (musik latar). Sementara efek suara adalah semua suara yang dihasilkan oleh 
semua objek yang ada di dalam maupun luar cerita film (Pratista, 2008:149). 
Iklan sebagai sebuah sistem teks adalah sebuah sistem tanda yang 
terorganisir menurut kode-kode yang merefleksikan nilai-nilai tertentu, dan juga 
keyakinan tertentu. Setiap pesan dalam iklan memiliki dua tingkatan makna, yaitu 
makna yang dinyatakan secara eksplisit di permukaan dan makna yang 
dikemukakan secara implisit di balik permukaan. Dengan demikian, semiotik 
menjadi metode yang sesuai untuk mengetahui konstruksi makna yang terjadi 
dalam iklan. Semiotik menekankan peran sistem tanda dalam konstruksi realitas, 
maka melalui semiotik ideologi-ideologi yang ada di balik layar bisa dibongkar. 
 
F.  Kerangka Berpikir 
Dalam kaitannya dengan dunia iklan, semiotika banyak digunakan oleh 
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para pengiklan dalam proses eksekusi iklan. Dalam tampilan iklan yang muncul di 
berbagai media tersebut terdapat berbagai macam tanda yang dibuat oleh 
pengiklan dalam usahanya untuk menarik minat khalayak. Makna yang terdapat di 
dalamnya, apakah denotasi maupun konotasi, adalah pesan yang ingin 
disampaikan oleh si pembuatnya. Dan pesan inilah yang memerlukan kedalaman 
interpretasi. Untuk itulah digunakan metode analisa semiologi. 
Aplikasi metode analisa semiologi (merujuk pada signifikasi dua tahap 
Barthes) untuk penelitian ini berorientasi pada tujuan mengintepretasikan tanda-
tanda yang mengandung bentuk posisioning suatu produk atau merk yang 
dibangun oleh iklan. Objek penelitiannya adalah iklan produk operator XL bentuk 
audio visual yang mengkomunikasikan program “Segala-galanya Rp 0,01” yang 
ditayangkan di media televisi yaitu versi “Pesan berantai” dan versi “Liburan 
Rame”. 
Prosesnya dilakukan dalam dua tahap. Pada signifkasi pertama, hubungan 
antar penanda-penanda dan petanda-petanda menghasilkan tanda yang juga 
berhubungan dengan realitas eksternal. Proses awal ini dimaksudkan untuk 
mendata scene-scene mana saja yang sesuai untuk dijadikan korpus yang sesuai 
untuk menjawab masalah dan tujuan dalam penelitian ini. Dengan demikian, 
proses ini masih menghasilkan makna denotasi. 
Selanjutnya tanda-tanda pada tataran tahap pertama ini pada gilirannya 
akan menjadi penanda-penanda yang berhubungan pula dengan petanda-petanda 
pada tataran kedua. Konotasi adalah istilah yang digunakan untuk menunjukkan 
makna yang diperoleh pada signifikasi tahap kedua ini. Proses ini 
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menggambarkan interaksi yang terjadi ketika tanda bertemu dengan perasaan dan 
emosi dari komunikan serta nilai-nilai kebudayaan (mitos). Konotasi mempunyai 
makna yang subyektif atau paling tidak intersubyektif (Budiman, 2003:63). Pada 
tahap ini peneliti akan berusaha mengungkap pesan sesungguhnya dari tanda-
tanda yang merepresentasikan posisioning tersebut berdasarkan rujukan/referensi 
dari berbagai sumber. 














G. Metodologi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Iklan Televisi XL 
Pemaknaan Iklan Dengan Semiotik Roland Barthes: 
1.Signifikasi Tahap pertama (Denotasi) 
2. Signifikasi Tahap kedua (Konotasi) 
Makna Iklan XL dan bentuk posisioning XL sebagai layanan 
operator bertarif murah berkualitas 
        Pemilihan Scene 
Citra/Image→ representasi verbal maupun visual 
Ikon→ aspek piktorial citra atau ekspresi ikonik berupa gambar/visual 
simbol→ tanda tentang sesuatu yang bisa dilihat dan keberadaannya mengacu pada 




Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan 
pendekatan semiotika komunikasi. Metode kualitatif merujuk pada prosedur 
penelitian yang menghasilkan data deskriptif. Data dalam penelitian ini 
adalah data kualitatif (data yang bersifat tanpa angka-angka atau bilangan / 
tidak mendasarkan bukti – bukti empirik pada logika matematik, prinsip – 
prinsip bilangan, ataupun teknik – teknik analisis statistik), sehingga data 
lebih mendasarkan pada hal – hal diskursif seperti transkrip dokumen, 
catatan lapangan, hasil wawancara, dokumen – dokumen tertulis, dan data 
nondiskursif (seperti candi, patung, arsitek bangunan, musik, video, dll). 
(Pawito 2007: 37) 
Penelitian deskriptif bertujuan menggambarkan secara tepat sifat-sifat 
suatu individu, keadaan, gejala, atau frekuensi adanya hubungan tertentu 
antara suatu gejala dan gejala lain dalam masyarakat. Kata “kualitatif” 
digunakan pada penekanan untuk proses dan pemaknaan yang tidak secara 
kasat mata diteliti atau diukur dalam kuantitas, nilai, intensitas, atau 
frekuensi (Denzin et al, 1994:4). 
Perkembangan metode kualitatif diarahkan untuk memberikan suatu 
pengertian (interpretasi) terhadap suatu gejala berdasarkan makna yang 
dikonsepsikan dan yang diekspresikan oleh manusia (Abdullah, 2002:2).  
2. Metode Penelitian 
Metode penelitian yang digunakan adalah metode analisis semiotik 
(semiotical analysis). Merupakan cara atau metode untuk menganalisis dan 
memberikan makna–makna terhadap lambing-lambang pesan atau teks. 
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(Pawito, 2007:155). Metode analisis pendekatan semiotik bersifat 
interpretative kualitatif, maka secara umum teknik analisis datanya 
menggunakan alur yang lazimnya dikonversikan ke dalam bentuk-bentuk 
narasi yang bersifat diskriptif sebelum dianalisis, diinterpretasi, dan 
kemudian disimpulkan. (Pawito 2007: 37), Metode ini memfokuskan 
dirinya pada tanda dan teks sebagai objek kajiannya, serta bagaimana 
peneliti menafsirkan dan memahami kode (decoding) dibalik tanda dan teks 
objek yang diteliti. 
3. Objek Penelitian 
Objek penelitian yang dikaji dalam penelitian ini adalah iklan audio 
visual produk XL. Karena banyaknya versi iklan yang dimiliki oleh 
perusahaan, maka dipilih dua iklan versi awal yang ditampilkan di media 
televisi dan benar-benar sesuai dengan karakteristik penelitian, yaitu iklan 
yang mengkomunikasikan program “Segala-galanya Rp 0,01”. Adapun 
iklan tersebut adalah versi”Pesan Berantai” dan ”Liburan Rame”. 
4. Jenis Data 
a. Data primer  
Berupa gambar (visual), teks atau narasi atau dialog antar talent 
pada setiap adegan yang dikombinasikan ke dalam bentuk iklan audio 
visual produk XL, versi iklan yang mengkomunikasikan program 
“Segala-galanya Rp 0,01” yang dalam hal ini adalah versi “Pesan 
Berantai” dan “Liburan Rame”. 
b. Jenis Data Sekunder 
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Adalah data yang diperoleh dari studi kepustakaan, informasi 
media massa yang berhubungan dengan objek penulisan ini. 
 
 
5. Teknik Pengumpulan Data 
a. Pengamatan dan Korpus 
Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan 
melihat dan mengamati secara seksama iklan audio visual produk XL versi 
“Pesan berantai” dan versi “Liburan Rame” yang mengkomunikasikan 
program “Segala-galanya Rp 0,01” dengan mengumpulkan dan menyusun 
korpus. 
Korpus sebagai sarana representasi simbol yang difokuskan dalam 
simbol audio visual film, meliputi: 
1) Visual  Image 
Segala sesuatu yang tertuang dalam frame yang komposisional pada suatu 
shot 
2) Sumber Suara 
Suara dapat menampilkan ekspresi melalui karakteristiknya, sebagaimana 
referensinya terhadap konteks iklan secara keseluruhan. 
3) Dunia Rekaan 
Berupa karakter, yaitu kesan tokoh atau kepribadian yang ditampilkan, 
yang beraksi dan mempunyai persepsi serta emosi. Lokasi, periode waktu 





b. Studi Dokumenter dan Pustaka 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan klasifikasi bahan-bahan 
tertulis yang berhubungan dengan konsep penelitian. Studi dokumenter 
meliputi artikel-artikel, situs internet dan buku-buku tentang rumusan 
masalah penelitian. 
6. Analisa Data 
Analisis semiotika yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis semiotika yang dikembangkan oleh Roland Barthes. Untuk 
mendapatkan deskripsi semiotik, maka data yang didapat dihubungkan 
dengan proposisi teoritis yang sudah dibangun, diorganisasikan dalam 
kerangka semiotik, kemudian diinterpretasikan. Selanjutnya, dilakukan 
pengecekan ulang baik terhadap data maupun terhadap konsep dan teori. 
Langkah-langkah analisa data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
a. Peneliti melakukan pengamatan mendalam dan mengenali lebih jauh 
tanda-tanda komunikasi yang terdapat dalam iklan televisi XL baik 
berupa audio maupun visualnya berupa lambang-lambang serta unsur 
sinematografi. 
b. Dari data yang telah didapat, untuk selanjutnya dijelaskan makna 
denotasinya. Makna denotasi merupakan sistem signifikasi tingkat 
pertama, yaitu apa yang digambarkan tanda terhadap sebuah obyek.  
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Denotasi didapat dari pengamatan langsung dari tanda-tanda yang ada 
yang menghasilkan makna nyata, makna yang sebenarnya hadir. 
c. Kemudian berdasarkan makna denotasi yang telah didapatkan maka 
akan didapat makna-makna konotasi dari lambang-lambang 
komunikasi yang ada. Makna konotasi merupakan penciptaan makna 
lapis kedua yang terbentuk ketika lambang denotasi dikaitkan dengan 
aspek psikologis, seperti perasaan, emosi, atau keyakinan. Karena pada 
dasarnya penanda konotasi dibangun dari tanda-tanda dari sistem 
denotasi. Biasanya beberapa tanda denotasi dapat dikelompokkan 
bersama untuk membentuk satu konotator tunggal; sedang petanda 
konotasi berciri sekaligus umum, global, dan tersebar. Petanda ini 
memiliki komunikasi yang sangat dekat dengan budaya, pengetahuan, 
dan sejarah (Kurniawan, 2001: 68). Didalam proses ini terjadi interaksi 
antara teks dengan kultur dan frame of referens peneliti, maka pada 
akhirnya berdasarkan makna-makna yang berlaku di dalam masyarakat 
kita mendapatkan makna konotasi dari iklan televisi XL tersebut. 
d. Untuk dapat membongkar sebuah makna ideologis dari praktik 
pertandaan, diperlukan prinsip-prinsip intertektualitas dan 
intersubyektifitas. Teks dalam pengertian umum adalah dunia semesta 
ini, bukan hanya teks tertulis atau teks lisan. Adat istiadat, kebudayaan, 
film, iklan secara pengertian umum adalah teks. Dimulai dengan 
analisis bersifat teknis (kode-kode verbal dan nonverbal dalam iklan), 
kajian semiotika senantiasa menghubungkan isi teks dengan ”teks” lain 
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berupa isi media lain dan bahkan fenomena sosiokultural masyarakat 
yang lebih luas. Asumsi dasar interteks adalah sebuah teks tidak dapat 
dilepaskan sama sekali dari teks lain atau tidak dapat berdiri sendiri 
(Endraswara, 2003:131). Prinsip intertekstualitas adalah didalam suatu 
teks terdapat suatu teks lain yang dipengaruhi oleh latar belakang teks 
tersebut. Begitu pula dengan intersubyektifitas, pemaknaan terhadap 
suatu teks akan dipengaruhi oleh latar belakang dan pola pikir subyek 
lain yang memaknai teks tersebut sebelumnya, sehingga akan 































DESKRIPSI XL DAN IKLAN XL 
 
A. Deskripsi XL 
PT Excelcomindo Pratama Tbk. (“XL” atau “Perseroan”) didirikan pada 
tanggal 6 Oktober 1989 dengan nama PT Grahametropolitan Lestari, bergerak di 
bidang perdagangan dan jasa umum. Enam tahun kemudian, Perseroan 
mengambil suatu langkah penting seiring dengan kerja sama antara Rajawali 
Group – pemegang saham PT Grahametropolitan Lestari – dan tiga investor asing 
(NYNEX, AIF, dan Mitsui). Nama Perseroan kemudian berubah menjadi PT 
Excelcomindo Pratama dengan bisnis utama di bidang penyediaan layanan 
teleponi dasar. Pada tahun 1996, XL mulai beroperasi secara komersial dengan 
fokus cakupan area di Jakarta, Bandung dan Surabaya. Hal ini menjadikan XL 
sebagai perusahaan tertutup pertama di Indonesia yang menyediakan jasa teleponi 
dasar bergerak seluler. 
Bulan September 2005 merupakan suatu tonggak penting untuk Perseroan. 
Dengan mengembangkan seluruh aspek bisnisnya, XL menjadi perusahaan publik 
dan tercatat di Bursa Efek Jakarta (sekarang Bursa Efek Indonesia). Kepemilikan 
saham XL saat ini mayoritas dipegang oleh TM International Berhad melalui 
Indocel Holding Sdn Bhd (83,8 %) dan Emirates Telecommunications 
Corporation (Etisalat) melalui Etisalat International Indonesia Ltd (16,0%). 
XL pada saat ini merupakan penyedia layanan telekomunikasi seluler 
dengan cakupan jaringan yang luas di seluruh wilayah Indonesia bagi pelanggan 
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ritel dan menyediakan solusi bisnis bagi pelanggan korporat. Layanan XL 
mencakup antara lain percakapan, data dan layanan nilai tambah lainnya (value 
added services). Untuk mendukung layanan tersebut, XL beroperasi dengan 
teknologi GSM 900/DCS 1800 serta teknologi jaringan bergerak seluler sistem 
IMT-2000/3G. XL juga telah memperoleh Ijin Penyelenggaraan Jaringan Tetap 
Tertutup, Ijin Penyelenggaraan Jasa Akses Internet (Internet Services Protocol/ 
ISP), Ijin Penyelenggaraan Jasa Internet Teleponi untuk Keperluan Publik (Voice 
over Internet Protocol/VoIP), dan Ijin Penyelenggaraan Jasa Interkoneksi Internet 
(“NAP”) (Sejarah Perjalanan XL, dapat diakses di 
www.xl.co.id/Korporate/TentangXL/PerjalananXL.aspx). 
Hingga saat ini, XL telah mendirikan lebih dari 14.000 menara Base 
Transceiver Station (BTS) di seluruh Indonesia untuk melayani lebih dari 22 juta 
pelanggannya. XL berkomitmen untuk terus meningkatkan kualitas dan cakupan 
wilayah selulernya di masa mendatang, agar kebutuhan komunikasi para 
pelanggan dapat senantiasa berjalan kapanpun, di manapun. (Jaringan dan 
infrastruktur,www.xl.co.id/Korporate/TentangXL/StrategiPerusahaan/Jaringandan
Infrastruktur.aspx) 
Untuk memberikan pelayanan dan dukungan terbaik bagi para 
pelanggannya, hingga kwartal I tahun 2007 telah tersedia lebih dari 156 gerai XL 
Center di seluruh Indonesia, didukung oleh layanan Contact Center yang selalu 
siap menyediakan informasi kepada pelanggan selama 24 jam sehari, tujuh hari 
seminggu. Pada tahun 2006, XL resmi memperoleh lisensi 3G, dan selain 
menggelar layanan 3G yang inovatif, pelanggan XL semakin dimanjakan dengan 
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hadirnya dukungan Video Contact Center, layanan dukungan pelanggan berbasis 
teknologi 3G. Pada tahun 2007, XL mempelopori pengadaan tarif murah dengan 
Rp. 1/detik. Hal ini dilakukan untuk mewujudkan komitmen XL untuk 
memberikan pelayanan komunikasi yang bertarif murah.   
Membuktikan kesungguhannya dalam melayani masyarakat, XL mendapat 
berbagai penghargaan. Berikut ini daftar penghargaan yang diterima oleh XL 
selama kurun waktu 3 tahun terakhir (2007-2009): 
1. Kategori pelayanan 
a. Call Center Award 2009 for Service Excellent (2009) 
b. Indonesia Golden Ring Award 2009 untuk 3 kategori sekaligus : Best 
Operator, Best Customer Service dan Best Operator Product untuk XL 
Prabayar 
c. Telecom Asia Award 2009 yaitu Best Mobile Carrier dan Best 
Emerging Market Carrier(2009) 
d. Call Center Award (2008) 
e. Indonesia Golden Ring Award 2008 untuk 3 kategori sekaligus : Best 
Operator, Best Customer Service dan Best Operator Product untuk XL 
Prabayar (2008) 
f. Indonesia Cellular Award (ICA) sebagai The Best CSR Award, The 
Best Marketing & Promotion Award, The Best Customer Growth 
Award, The Best VAS Award, dan The Best Operator GSM Award 
(2008) 
g. Best Customers Care Operator (2007)  
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2. Kategori merek 
a. Top Brand Award, penghargaan tahunan oleh dari Majalah Marketing 
dan Frontier Consulting Group (2008). 
b. Best Brand Award (2007) 
3. Kategori iklan 
SCTV Ngetop untuk kategori iklan terbaik diberikan untuk iklan 
televisi XL versi “fitting room”.  
(Daftar penghargaan XL tahun 2007-2009, dapat diakses di 
www.xl.co.id/hubunganinvestor/profilxl/penghargaan.aspx) 
Sebagai pelopor yang menawarkan tarif GSM murah, XL telah membuat 
terobosan pada bulan Agustus dengan menawarkan tarif CDMA, sebagai alternatif 
pilihan dari tarif XL yang sudah ada. Pelanggan XL dapat dengan mudah memilih 
layanan tarif yang diinginkan melalui single access *123#. XL memahami bahwa 
saat ini penggunaan telepon selular yang dulu hanya digunakan untuk melakukan 
panggilan maupun mengirim SMS, telah berkembang menjadi sebuah media 
untuk berselancar di dunia maya, baik untuk akses informasi maupun 
bersosialisasi dengan komunitas mereka melalui media-media jejaring sosial 
seperti Facebook, Friendster, Twitter, dan sebaginya.  
Sejalan dengan kebutuhan masyarakat tersebut, XL telah memperkuat 
persepsi brand-nya dengan menambahkan elemen 'Fun and Excitement' dan 
mengaplikasikannya dalam berbagai layanan tambahan (VAS) XL antara lain XL 
Fun Book, XL Smile, XL Life Portal, serta aplikasi Blackberry terlengkap di 
Indonesia yaitu XL Mall. Publik telah memberikan reaksi yang positif pada 
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program-program terobosan XL ini. Hasil survei XL yang dilakukan oleh TNS 
pada bulan Juli 09, menempatkan XL sebagai brand nomor 1 (satu) untuk kategori 
Fun Companion and Passionate and Youthful. Hasil nyata lainnya adalah Jumlah 
pelanggan XL meningkat 8% dibandingkan dengan tahun sebelumnya menjadi 
26,6 juta di 1Q09 (Swasembada 03 November 2009, Mohammad BS:Pendapatan 
XL tumbuh 7%). 
 
B. Iklan Televisi XL versi Pesan Berantai 
§ Title  : Pesan Berantai 
§ Duration  :  60” 
§ Creative Group Head : Kiki 
§ Art director   : Lodi, Kunil, Yudi Aciel 
§ Copywriter      : Adi, doni 
§ Account Executive   : Hilda 
§ Account Director : Inda 
§ Account Manager : Arinuldin 
§ Editor dan Produksi : Kiki, Ika 
§ Graphic Designer : Syarifuddin 
§ Agency  : The Drawing Squad 
§ Production House : Square Box Cinetech 




Visualisasi iklan dimulai dengan opening seorang anak muda (Rafi 
Ahmad) yang memakai baju berwarna orange dengan model rambut terbaru yang 
mendapat telepon saat sedang bermain PSP. endorser mengangkat handphone dan 
dengan ekspresi terkejut mengucapkan “0,01”. Setelah itu dia mengetikan sebuah 
pesan singkat di handphonenya yang berisi tulisan “0,01”. Bersamaan dengan 
adegan tersebut, pada gambar muncul grafis teks “Nelpon Rp 0,01/detik…Asik 
Gila!”. 
Adegan selanjutnya, pesan yang dikirimkan oleh endorser pertama sampai 
pada endorser berikutnya, yaitu dua orang perempuan muda yang sedang asyik 
berbincang. Setting merupakan suatu kamar dengan dominan warna biru. 
Perempuan pertama (Nadia Saphira) memperlihatkan sesuatu yang ada di 
handphonenya kepada perempuan kedua (Putri Titian) dengan ekspresi gembira, 
sambil mengatakan  “0,01”. Di bagian bawah gambar muncul grafis teks “Rp 
0,01/SMS…Seru Gila!”. Kenudian diperlihatkan detail layar handphone dengan 
tulisan Rp 0,01 di atasnya. Setelah itu transisi gambar berpindah pada tiga orang 
ABG (anak baru gede) yang sedang asyik mengobrol di sebuah taman. Salah 
seorang endorser (Putri Titian) menunjukkan sesuatu yang ada di handphonenya 
kepada dua temannya sambil berkata “0,01”. Ketiga endorser tampak senang 
melihat pesan yang ada di endorser pertama. Setelah membaca pesan, kemudian 
mereka asyik dengan handphone masing-masing. Pada bagian bawah gambar 
terdapat tulisan “CHATTING Rp 0,01/kb…Gila Abis! 
Setelah adegan tersebut, gambar berpindah pada seorang lelaki yang 
sedang berada di sebuah kafe. Tiba-tiba si lelaki berdiri mengatakan 0,01 sambil 
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menunjukkan layar handphone kepada orang-orang disekitarnya. Kemudian 
transisi gambar berpindah pada shot yang menunjukkan beberapa orang sedang 
membaca koran di sebuah tempat umum. Koran yang dibaca oleh orang-orang 
tersebut sama semua, yaitu bertuliskan Rp 0,01 dengan ukuran font setengan 
halaman koran, pada bagian nama koran tertulis “berita”. Adegan berikutnya 
menunjukkan semua penumpang di dalam mobil menengok keluar jendela dengan 
menunjukkan ekspresi heran dan ingin tahu. Setelah itu pengambilan gambar 
kembali pada orang-orang yang membaca koran, tampak seorang penjual koran 
menawarkan koran pada orang-orang yang ada di dalam mobil dengan kecepatan 
gambar slow motion.  
Visualisasi selanjutnya di awali dengan tiga orang anak muda yang 
semuanya memakai baju berwarna orange, pada bagian dada tertulis 0,01. Tokoh 
pertama melakukan aktivitas SMS, yang kedua menelpon, dan yang ketiga 
menunjukkan sesuatu yang ada di handphonenya. Scene ini diakhiri dengan 
tampilan shot high angle yang menunjukkan banyak orang memakai baju 
berwarna orang dengan tulisan 0,01 seperti yang diapakai ketiga anak muda di 
awal scene.  
Setelah itu adegan berikutnya memperlihatkan beberapa karyawan kantor 
beraktivitas di sebuah ruang kerja. Salah seseorang dari mereka melihat ke jendela 
dan berkata “0,01”, serentak karyawan yang lain ikut melihat keluar jendela. Di 
luar jendela terlihat sebuah bis dengan atap berwarna orange dan tulisan 0,01 
berhenti di bawah pohon palm untuk menaikkan beberapa penumpang. Pada 
visual ini muncul tulisan di bagian bawah gambar “Rp 0,01/RBT Sebulan…Gila 
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Bener!”. Kemudian gambar beralih ke sebuah lobi kantor. Di lobi tampak banyak 
karyawan kantor berdiam terpaku heran membaca running text 0,01 berwarna biru 
pada papan digital. Lalu para karyawan dari kantor tersebut keluar dari gedung 
dengan pandangan mengarah ke atas. Setelah visual ini, muncul endorser sebagai 
brand ambassador XL yaitu Luna Maya menjelaskan tentang keunggulan XL. di 
belakangnya tampak orang-orang memakai baju berwarna orang melihat kesebuah 
papan digital bertuliskan 0,01 digedung pencakar langit. Di antara dua gedung 
terdapat sebuah balon udara berbentuk pesawat zeppelin berwarna orange yang 
juga bertuliskan 0,01. Sebagai penutup adalah grafis lambang XL dengan tagline 
“nyambung teruuusss…!” serta audio pengisi suara yang membacakan tagline. 
Iklan ini menggunakan Jingle XL yang berasal dari gubahan lagu milik 
Ello (Masih Ada) dengan lirik: 
Nelpon ke sana-ke sini 
Sms ribuan kali 
Mo chatting atau RBT 
 
Ayo teman semua… 
XL murah segala-galanya, segila-gilanya… 
 
Walaupun ku sendiri…  
diriku tak pernah sepi… 
Tarif murah XL per nol menit 
 
B. Iklan Televisi Versi Liburan Rame 
§ Title     : Liburan Rame 
§ Duration     : 60” 
§ President Director Dentsu Indonesia  : Haris Tayeb 
§ COO Dentsu Strat     : Janoe Aryanto 
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§ Creative Director Dentsu Strat   : Shafiq Muljanto 
§ Associate Account Director Dentsu Strat  : Heru Susanto 
§ Art Director Dentsu Strat    : Angki Sumanan & Amet 
§ Copy Writer Dentsu Strat    : Alfin Fahmi & Akbar 
§ Account Manager Dentsu Strat   : Ari Setiadji 
· Produser      : Conny Miranda & Devitia 
(www.mix.co.id/index2.php?option=com_content&task=view&id=162&pop=
1&page=0&itemid=50, Dentsu Strat) 
Visualisasi iklan dimulai dengan seorang endorser (Putri Titian) berbicara 
kepada seseorang melalui handphone-nya. Kemudian diperlihatkan endorser lain 
membantu Putri Titin bersiap untuk melakukan snorkeling. Pada adegan adegan 
ini muncul grafis teks “RBT 1818… keren gila!”. Setelah menutup handphonya, 
Putri Titian berlari sambil berteriak, dia mengambil ancang-ancang untuk 
melakukan snorkeling. Ketika sampai di atas, Putri Titian berpose menjulurkan 
lidah sambil memejamkan mata, lalu muncul grafis framing kotak bidik yang 
biasanya terdapap pada kamera. Bersamaan dengan hal tersebut, muncul suara 
‘klik’. Saat suara klik terdengar, gambar menjadi diam. Kemudian muncul grafis 
loading bertuliskan upload ke facebook. Pada bagian bawah gambar terdapat teks 
“langsung upload dari HP ke facebook. 
Visual selanjutnya, foto Putri Titian berpindah ke handphone endorser lain 
yang sedang berada di bandara. Endorser tersebut memperlihatkan foto yang ada 
dihandphone-nya kepada teman di sebelahnya (Rafi Ahmad). Rafi tertawa melihat 
foto yang diperlihatkan padanya, kemudian dia balik memperlihatkan handphone-
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nya pada temannya tadi. Setelah itu tampak Rafi  melihat ke arah handphone 
miliknya sambil menggerakkan badan seperti menghindari sesuatu. Teman yang 
ada disampingnya tampak tertawa dengan mulut terbuka saat melihat handphone 
Rafi. Ternyata hal yang sedang dilakukan oleh rafi adalah bermain game. Ini 
terlihat dari shot yang memperlihatkan grafis game balap motor. Saat sedang 
asyik bermain, tiba-tiba seseorang menepuk pundaknya dan mengatakan ‘hei’. 
Ketika kedua endorser menoleh, mereka berdua tertawa kemudian terdengar bunyi 
“klik”. Gambar menjadi diam berubah menjadi sebuah foto. Kemudian muncul 
grafis loading bertuliskan upload ke friendster dan foto sudah berada di halaman 
friendster. Selanjutnya pada bawah gambar terdapat teks “langsung coment dari 
HP ke friendster”. 
Adegan berikutnya memperlihatkan dua orang endorser, pria dan wanita 
yang sedang berada di atas wahana hiburan jet coaster. Endorser wanita tampak 
tertawa melihat foto Rafi dan temannya. Kemudian dia memperlihatkan 
handphonenya kepada pria disebelahnya. Kedua endorser tampak tertawa, lalu si 
pria juga memperlihatkan sesuatu yang ada di handphone-nya. Terlihat sebuah 
layar bertuliskan “XL Y! ZONE” dibagian atas dan menu layanan yahoo yaitu 
mail, messenger, dan one search. Pada bagian bawah gambar terdapat grafis dan 
teks “Chatting, searching, e-mail… asik gila! Setelah shot ini, gambar berpindah 
pada adegan yang memperlihatkan endorser sedang bermain jet coaster bersama 
penumpang lain. Terdengar suara teriakan saat jetcoaster menukik turun dan 
bergerak naik kembali di atas rel. Di adegan ini, tampak endorser perempuan 
tersenyum, dan endorser laki-laki mengacungkan jempolnya. Pada shot ini tampak 
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framing kotak bidik. Saat suara klik terdengar, gambar menjadi diam, muncul 
grafis loading bertuliskan upload ke funbook. Selanjutnya gambar sudah 
berpindah ke halaman funbook. 
 Pada visual selanjutnya, muncul Luna Maya berbicara menyampaikan 
pesan mengajak untuk  memakai XL. Background adalah gambar pantai dengan 
grafis tulisan “XL LIBURAN RAME” di atas lukisan tersebut. Saat Luna sedang 
berbicara, ditenga-tengah pembicaraan muncul grafis sebuah tangan memegang 
handphone. Dari handphone tersebut keluar grafis fitur-fitur yang ditawarkan XL 
melalui program Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya. Sebagai penutup, 
muncul grafis lambang XL diiringi dengan musik khas milik XL. 
Iklan ini menggunakan Jingle XL yang berasal dari gubahan lagu milik 
group musik Ran dengan lirik: 
Ku rasakan berbagai fitur seru XL 
Menemaniku di libuan kali ini 
Liburan rame… 
 
XL menemani dengan fitur seru dan juga tarif murahnya 
Dan oh asyiknya… 
Liburan rame… 
 
Segala-galanya…dengan XL libur jadi segila-gilanya 
Dan oh asyiknya…  
Liburan rame… 












Seperti telah disebutkan sebelumnya, Objek penelitian yang dikaji dalam 
penelitian ini adalah  iklan audio visual XL yang ditampilkan di media televisi 
dan benar-benar sesuai dengan karakteristik penelitian, yaitu iklan yang 
mengkomunikasikan program “Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya”. 
Pemilihan program XL tersebut berdasarkan pertimbangan dengan kedekatan 
pelaksanaan penelitian untuk menjaga aktualitas penelitian. Selain itu, dalam 
kurun waktu pelaksanaan program ini, XL juga banyak memperoleh penghargaan 
berkaitan dengan strategi pemasarannya, sehingga semakin memperkuat alasan 
untuk menjadikan sebagai bahan penelitian.  
Program “Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya” merupakan salah satu 
bentuk promosi produk XL yang dimulai pada bulan Mei 2009. Program ini 
diluncurkan untuk mengkomunikasikan dan merefleksikan upaya XL untuk tetap 
konsisten menjalankan komitmennya dalam menghadirkan telekomunikasi murah 
dan simple dengan kualitas yang dapat dibandingkan bagi seluruh masyarakat 
Indonesia. Adapun salah satu media promosi yang digunakan untuk 
mengkomunikasikan program tersebut adalah iklan audio visual versi ”Pesan 
Berantai” dan ”Liburan Rame”.  Berdasarkan  simbol-simbol yang terdapat pada 
tiap scene seperti yang akan disebutkan, selanjutnya akan dianalisis dengan 
menggunakan  metode semiotik untuk mengetahui makna dalam pesan iklan audio 
visual XL. Setelah makna diketahui, maka akan ditarik kesimpulan  tentang 
bentuk posisioning yang ingin ditampilkan XL dalam iklannya. 
A. Data Iklan Televisi XL Versi Pesan Berantai 
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Iklan audio visual versi pesan berantai merupakan iklan promo untuk 
program “Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya”. Iklan ini di produksi oleh 
The Drawing Squad pada bulan Maret sebagai media promo program 
“Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya yang berlangsung pada bulan Mei 
sampai Juli 2009 (SWARA XL Edisi 05 Mei-Juni, 2009:06). Dalam tenggat 
waktu Mei-Juli, seperti iklan televisi pada umumnya, iklan ini hanya muncul 
beberapa kali, setelahnya ikan yang muncul adalah iklan remain untuk 
memperkuat informasi yang disampaikan oleh iklan versi Pesan Berantai. 
Dengan kata lain, pemilihan iklan ini dikarenakan pesan  yang ditampilkan  
lebih lengkap dibandingkan yang lain.  
Iklan ini terdiri dari tujuh scene dengan durasi 60detik. Secara umum, 
Iklan ini menceritakan tentang sebuah pesan yang berbunyi 0,01. Setiap 
penerima pesan selalu meneruskannya pada orang lain sehingga lambat laun 
pesan tersebut tersebar kepada banyak orang. Ternyata 0,01 merupakan tarif 
XL untuk menikmati fitur-fitur yang ditawarkan. Adapun daftar scene iklan 
versi Pesan Berantai adalah sebagai berikut: 
Scene 1 
Scene satu terdiri dari tiga buah shot dan merupakan scene pembuka dari 








Shot 1: Durasi 00.01-00.03 
Endorser bermain Playstation Portable (PSP) sambil tiduran di atas 
tempat tidur yang berwarna putih. Saat sedang bermain, tiba-tiba handphone 
QWERTY yang ada di dekatnya berbunyi.  
Shot 2: Durasi 00.03-00.05 
Endorser bangun dari tempat tidur dan mengangkat telepon kemudian 
mengucapkan kata “0,01”. Background gambar adalah lukisan, laptop, meja 
belajar. Pada bagian bawah gambar terdapat teks “Nelpon Rp 
0,01/detik…Asik Gila!”. Saat bangun, terlihat endorser memakai baju 
berwarna orange. 
Shot 3: Durasi 00.05-00.07 
Endorser melakukan aktivitas mengetik pesan singkat (SMS). Di layar 
handphone yang berwarna biru muncul tulisan Rp 0,01. Kemudian, pada 
bagian atas layar handphone, selain terdapat tulisan ‘text message” juga ada 
lambang 3G.  
Audio dalam scene ini berupa intro dari jingle iklan XL versi untuk promo 





Shot 1       Shot 2 
Shot 1       Shot 2 
Deskripsi: 
Shot 1: Durasi 00.07-00.12 
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Dua orang endorser wanita dengan pakaian model terbaru sedang duduk 
berbincang di atas tempat tidur, kemudian handphone salah seorang endorser 
menerima pesan. Pada bagian bawah gambar terdapat tulisan “Rp 
0,01/SMS…Seru Gila!”  
Shot 2: Durasi 00.12-00.14 
Endorser membaca pesan di layar handphone yang berwarna orange 
yaitu “Rp 0,01”. Di layar juga terdapat nama pengirim dan waktu pengiriman. 
Jenis pengambilan gambar Close Up.  




Shot 1      Shot 2 
Deskripsi: 
Shot 1: Durasi 00.14-00.18 
Tiga orang endorser remaja yang mengenakan berbagai aksesoris mulai 
dari tas sampai kalung sedang duduk di sebuah bangku, dua orang berbincang 
dan satu orang beraktivitas dengan handphone-nya. Pada bagian bawah 
gambar terdapat tulisan “Chatting Rp 0,01/kb…Gila Abis!”  
 
Shot 2: Durasi 00.18-00.23 
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Dua orang endorser lain berhenti berbincang dan mengalihkan perhatian 
pada handphone masing-masing saat salah seorang temannya mengatakan 
“0,01”. Background gambar berwarna biru dan foreground daun-daun.  





Shot 1      Shot 2      Shot 3 
Deskripsi: 
Shot 1: Durasi 00.23-00.25 
Beberapa orang sedang membaca koran. Halaman paling depan 
bertuliskan “Berita” dan kata “Rp 0,01”. Salah seorang endorser tampak 
tertawa setelah membaca isi koran. Foreground gambar adalah jendela 
sebuah mobil.  
Shot 2: Durasi 00.25-00.27 
Penumpang sebuah mobil berdesakan melihat keluar jendela. Di kursi 
depan depan adalah orang papua, dikursi belakang ada dua anak muda dan 
dua anak kecil. 
Shot 3: Durasi 00.27-00.28 
Seorang penjual koran mengangkat koran dengan headline Rp 
0,01sambil melihat ke arah jendela mobil. Background gambar merupakan 
sekumpulan orang yang sedang membaca koran bertuliskan Rp 0,01. 
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Shot 1: Durasi 00.28-00.32 
Banyak orang berdiri di sebuah jalan. Mereka semua memakai baju 
berwarna orange bertuliskan Rp 0,01 di bagian dada. Background gambar 











Shot 1: Durasi 00.32-00.35 
Dua orang dengan pakaian kerja sedang berbincang dan satu orang 
menelpon di dalam sebuah ruangan. Di atas meja terdapat sebuah laptop, 
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telephone, dan beberapa cangkir. Mereka semua serentak melihat keluar 
jendela saat salah seorang yang berada dekat jendela mengatakan “eh 0,01”.  
Shot 2: Durasi 00.35-00.38 
Terlihat beberapa orang menaiki sebuah bis dengan atap berwarna orange 
bertuliskan Rp 0,01. Pada bagian bawah gambar terdapat tulisan “Rp 
0,01/RBT Sebulan…Gila Bener!”. 
Shot 3: Durasi 00.38-00.41 
Kemudian shot beralih ke sebuah papan digital di atas pintu masuk 
gedung yang bertuliskan running text Rp 0,01. Di bawah papan digital 
beberapa orang tampak berdiri melihat running text tersebut.  
Shot 4: Durasi 00.41-00.44 
Seorang wanita sambil  memegang handphone dengan ekspresi heran 
membaca running text Rp 0,01 di atas pintu masuk gedung. 
Shot 5: Durasi 00.44-00.46 
Orang-orang yang berasal dari dalam gedung berbondong-bondong 
keluar sambil menunjuk dan melihat ke arah atas.  
Audio dalam scene ini berupa lirik jingle XL “Walaupun kau sendiri, 
diriku tak pernah sepi, tariff murah XL per nol menit..” 
Scene 7 
   
 





Shot 1: Durasi 00.46-00.51 
Brand ambassador XL, yaitu Luna Maya berdiri menyampaikan pesan 
keuntungan  memakai XL. Background gambar adalah orang-orang memakai 
baju berwarna orange serta gedung-gedung tinggi.  
Shot 2: Durasi 00.51-00.56 
Terlihat juga Visual videotrone yang menempel di sebuah gedung. Di 
videotrone tersebut tertulis “XL Rp 0,01 per detik nelpon, per sms, per kb 
chatting, per RBT Sebulan, Tekan 500# atau klik www.xl.co.id”.  
Shot 3: Durasi 00.56-00.58 
Selain itu muncul sebuah balon udara Zappelin berwarna orange dengan 
background dominan adalah langit. Di balon tersebut tertulis “Segala-galanya 
0,01 Segila-gilanya.  
Shot 4: Durasi 00.58-00.60 
Sebagai penutup grafis simbol XL dan tagline “nyambung teruuusss…! 
 
B. Data Iklan Televisi XL Versi Liburan Rame 
Iklan audio visual versi Liburan Rame merupakan iklan lanjutan versi 
sebelumnya yaitu versi Pesan Berantai, tujuan iklan masih sama untuk 
mengkomunikasikan program Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya. Yang 
berbeda, iklan ini memfokuskan penawaran fitur-fitur XL pada masa liburan 
untuk menyemarakkan hari-hari selama liburan. Program ini hadir berupa 
integrasi berbagai layanan atau menu yang memungkinkan pelanggan tidak 
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saja mendapatkan solusi komunikasi selama liburan, tetapi juga mendapatkan 
manfaat lebih banyak lagi dari berbagai layanan seru dan menarik dengan 
tarif yang murah (SWARA XL Edisi 06 Juli-Agustus, 2009:08).  
Iklan versi Liburan Rame tayang pada bulan  Juli 2009. Iklan ini 
terdiri dari 4 scene dengan durasi 60 detik. Dalam iklan ditampilkan visual 
yang menceritakan beberapa orang terlihat gembira menikmati liburan 
mereka dengan menggunakan fitur-fitur dari XL. Selain versi Liburan Rame, 
sebenarnya terdapat iklan versi lain yang ditayangkan dalam promo XL di 
bulan liburan, namun iklan tersebut bersifat remain yaitu hanya memperkuat 
iklan versi liburan rame, sehingga versi Liburan Rame lah yang dipilih 
sebagai objek penelitian. Adapun daftar scene iklan versi Liburan Rame 
adalah sebagai berikut: 
 
Scene 1 
Scene satu merupakan opening dari iklan versi Liburan Rame. Scene 












Shot 1: Durasi 00.01-00.03 
Endorser mengangkat handphone lalu melakukan percakapan. Pada bagian 
bawah gambar muncul teks “RBT 1818… keren gila!” 
Shot 2: Durasi 00.03-00.06 
Endorser masih berbicara di handphone saat talent lain mengencangkan 
tali pengaman parasut. Tampak endorser memakai pelampung. Background 
gambar adalah air laut, beberapa orang berjalan di atas pasir putih serta langit 
biru. Pada bagian bawah gambar masih muncul teks RBT 1818… keren gila! 
Shot 3: Durasi 00.06-00.07 
Detail ekspresi wajah endorser mengambil ancang-ancang hendak 
berlari. background gambar adalah instruktur yang mengangkat parasut. 
Shot 4: Durasi 00.07-00.09 
Endorser berteriak “whaaaa..” kemudian terbang dengan parasut warna-
warni yang terkembang, tampak juga beberapa orang bersorak saat endorser 
terbang. 
Shot 5: Durasi 00.09-00.11 
Endorser sudah berada di udara dengan berpegangan pada tali paarasut. 
Background gambar adalah air laut dan sebuah kapal. 
Shot 6: Durasi 00.11-00.15 
Endorser menutup mata sambil menjulurkan lidah dan meletakkan telapak 
tangannya yang terbuka di samping pipinya. Pada shot ini tampak framing 
kotak bidik. Saat suara klik terdengar, gambar menjadi diam. Kemudian 
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muncul grafis loading bertuliskan upload ke facebook. Pada bagian bawah 
gambar terdapat teks “langsung upload dari HP ke facebook. 
Audio dalam scene ini berupa lirik Jingle XL yaitu: “Ku rasakan berbagai 









Shot 5   Shot 6           Shot 7 
Deskripsi 
Shot 1: Durasi 00.15-00.16 
Seorang endorser sedang melihat foto yang ada di handphonenya. Pada 
bagian bawah gambar terdapat grafis dan teks “langsung upload dari HP ke 
Facebook. Background dan foreground blur.  
Shot 2: Durasi 00.16-00.17 
Lalu terlihat dua orang anak muda berpakaian santai sedang duduk di 
sebuah ruangan sambil membawa tas. Salah seorang menunjukkan 
handphonenya pada rekannya sambil tertawa. Background gambar adalah 
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orang-orang yang juga duduk dan sibuk dengan aktifitas masing-masing. Di 
lokasi juga terlihat papan penunjuk arah. 
Shot 3: Durasi 00.17-00.19 
Endorser berbaju biru yang memakai topi (Rafi Ahmad) menertawakan 
sesuatu yang dilihat di handphone temannya, lalu dia menunjukkan layar 
handphone miliknya.  
Shot 4: Durasi 00.19-00.21 
Rafi Ahmad  melihat ke arah handphone miliknya sambil menggerakkan 
badan menghindari seperti sesuatu. Teman yang ada disampingnya tampak 
tertawa dengan mulut terbuka saat melihat handphone Rafi.  
Shot 5: Durasi 00.21-00.22 
Tampak sebuah gambar animasi yang memperlihatkan speedometer, RPM, 
dan teks player A sebagai foreground serta gambar orang menaiki sepeda 
motor di jalan berwarna abu-abu gelap dengan warna hijau di kanan kirinya 
berada di posisi depan. Pada bagian bawah gambar terdapat grafis dan teks 
“Games… seru gila!  
Shot 6: Durasi 00.22-00.23 
Rafi Ahmad  sedang memainkan permainan yang ada di handphonenya. 
Titik fokus gambar adalah handphone, sedangkan objek lainnya blur. Pada 
shot ini juga masih muncul teks “Games… seru gila!  
Shot 7: Durasi 00.23-00.30 
Tiba-tiba Sebuah tangan menepuk pundak endorser pertama dan 
mengatakan “hei”. Saat kedua endorser menoleh, mereka berdua tertawa 
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kemudian terdengar bunyi “klik”. Gambar menjadi diam berubah menjadi 
sebuah foto. Kemudian muncul grafis loading bertuliskan upload ke 
friendster dan foto sudah berada di halaman friendster. Selanjutnya pada 
bawah gambar terdapat teks “langsung coment dari HP ke friendster”. 
Audio dalam scene ini berupa lirik Jingle XL yaitu: “XL menemani 
dengan fitur seru dan juga tarif murahnya Dan oh asyiknya…Liburan 
rame…Segala-galanya…dengan XL libur jadi segila-gilanyaDan oh 
asyiknya… Liburan rame…Segala-galanya…dengan XL libur jadi segila-
gilanya..Liburan rame…” 
Scene 3 
    
 
 




Shot 5    Shot 6 
Deskripsi 
Shot 1: Durasi 00.30-00.31 
Pada shot satu terlihat seorang endorser sedang melihat sesuatu di layar 
handphone miliknya. Foreground dan background tampak blur. pada bagian 




Shot 2: Durasi 00.31-00.34 
Setelah itu tampak seorang pria dan wanita duduk berdekatan, memegang 
handphone sambil tertawa dan saling menunjukkan handphone masing-
masing.  
Shot 3: Durasi 00.34-00.36 
Sebuah layar bertuliskan “XL Y! ZONE” dibagian atas dan menu layanan 
yahoo yaitu mail, messenger, dan one search. Pada bagian bawah gambar 
terdapat grafis dan teks “Chatting, searching, e-mail… asik gila! 
Shot 4: Durasi 00.36-00.38 
Endorser sedang memegang handphone dan memilih menu  layanan 
yahoo yang ada di layar handphonenya. Pada bagian bawah gambar masih  
terdapat grafis yang sama dengan sebelumnya. 
Shot 4: Durasi 00.38-00. 42 
Kedua endorser menaiki jetcoaster bersama penumpang lain. Terdengar suara 
teriakan saat jetcoaster menukik turun dan bergerak naik kembali di atas rel. 
Shot 5: Durasi 00.42-00.47 
Kedua endorser melihat ke arah depan. Endorser perempuan tersenyum, 
dan endorser laki-laki mengacungkan jempolnya. Pada shot ini tampak 
framing kotak bidik. Saat suara klik terdengar, gambar menjadi diam, muncul 
grafis loading bertuliskan upload ke funbook. Selanjutnya gambar sudah 
berpindah ke halaman funbook. 
Audio dalam scene ini berupa lirik Jingle XL yaitu: “Segala-







Shot 1    Shot 2          Shot 3      Shot 4 
 
Deskripsi 
Shot 1: Durasi 00.47-00.50 
Brand ambassador XL, Luna Maya memakai baju berwarna orange berdiri 
menyampaikan pesan mengajak untuk  memakai XL. Background gambar 
adalah lukisan langit biru, air laut dan pasir pantai dengan grafis tulisan “XL 
LIBURAN RAME”.  
Shot 2: Durasi 00.50-00.55 
Sebuah tangan memegang handphone. Dari handphone tersebut keluar 
grafis fitur-fitur yang ditawarkan XL melalui program Segala-galanya Rp 
0,01 Segila-gilanya.  
Shot 3: Durasi 00.55-00.58 
Luna Maya kembali muncul melanjutkan penjelasan yang telah 
disampaikan pada shot sebelumnya sekaligus mengakhiri scene ini.  
Shot 4: Durasi 00.58-00.60 

















Analisa terhadap iklan XL versi “Pesan Berantai” dan versi “Liburan 
Rame” yang menjadi obyek dalam penelitian ini dilakukan dengan mengartikan 
tanda-tanda dalam iklan yang menunjukkan posisioning dan citra yang ingin 
ditampilkan XL. Beberapa adegan dan simbol yang dianggap menggambarkan hal 
tersebut  dipilih dan dibingkai untuk kemudian dianalisis dengan metode 
semiotika dalam melihat penggambaran jenis posisioning dan citra XL. Pemilihan 
adegan dan simbol ini akan dilakukan se-proporsional mungkin yang disesuaikan 
dengan tujuan penelitian.  
Analisis dilakukan melalui sudut pandang sinematografis secara denotatif 
yang meliputi tampilan visual image dan sound untuk mendapatkan makna 
denotasi. Visual image sebagai wujud dari komunikasi non verbal meliputi 
komposisi visual (visual composition), pergerakan kamera (camera movement), 
latar waktu dan tempat (setting), serta pencahayaan (lighting). Sedangkan sound 
meliputi suara latar (backsound), baik berupa musik maupun special effect 
lainnya. Kedua, analisis dilakukan dari sudut pandang sinematografis secara 
konotatif terhadap visualisasi iklan sebagai tahapan analisis sosial dan budaya, 
sehingga dapat diperoleh makna konotasi. Pendekatan semiotik terletak pada 




Untuk menganalisa lebih lanjut, maka penulis akan mengikutsertakan 
unsur-unsur iklan yang berupa komunikasi verbal dan non verbal. Komunikasi 
verbal dan non verbal pada rangkaian shot dalam scene tersebut akan melalui dua 
tahap signifikansi Roland Barthes yaitu denotasi dan konotasi (mitos). Menurut 
teori Barthes, makna denotasi merupakan sistem signifikasi tingkat pertama, 
sementara konotasi merupakan tingkat kedua. Dalam hal ini denotasi justru lebih 
diasosiasikan dengan ketertutupan makna dan, dengan demikian, sensor atau 
represi politis. Konotasi menurut Barthes identik dengan operasi ideologi, yang 
disebutnya sebagai mitos dan berfungsi untuk mengungkapkan dan memberikan 
pembenaran bagi nilai-nilai dominan yang berlaku dalam suatu periode tertentu. 
(Sobur, 2004:70). Selanjutnya, peneliti mencoba memahami makna yang 
terkandung dalan kedua versi iklan televisi ini, dengan mengamati tanda-tanda 














A. Analisis Iklan Televisi XL Versi Pesan Berantai 
 Iklan ini menceritakan tentang sebuah pesan yang berbunyi 0,01. Setiap 
penerima pesan selalu meneruskannya pada orang lain sehingga lambat laun pesan 
tersebut tersebar kepada banyak orang. Ternyata 0,01 merupakan tarif XL untuk 
menikmati fitur-fitur yang ditawarkan.  







 Berdasarkan lambang-lambang yang telah disampaikan dapat dianalisis 
bahwa Jenis pengambilan gambar dalam scene ini menggunakan kombinasi 
medium  close up dan close up dengan angle kamera eye level untuk menunjukkan 
aktivitas dan properti yang ada di scene ini menjadi fokus utama. Property PSP, 
komputer dan handphone QWERTY sendiri merupakan barang elektronik 
berteknologi tinggi. 
Posisi endorser tiduran dengan properti meja belajar, lukisan, serta laptop 
sebagai background menunjukkan setting lokasi di sebuah kamar, Baju berwarna 
orange dan jenis rambut menunjukkan endorser merupakan orang yang berjiwa 
muda.  Warna pakaian yang digunakan oleh endorser merupakan perpaduan dari 
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warna yang berhubungan yang umumnya menghasilkan pengaruh yang lebih 
menyenangkan daripada warna yang tidak berhubungan (Feininger, 1994:45). 
Suara handphone berbunyi dan endorser meletakkannya dekat telinga lalu 
mengatakan “0,01” menunjukkan endorser menerima sebuah informasi penting. 
Hal ini diperkuat dengan aktivitas pada shot selanjutnya yaitu endorser 
meneruskan informasi yang didapat melalui sms. 
 
Makna Konotasi 
 Pada opening ini, XL terlihat mengangkat gaya hidup dengan teknologi 
untuk mencitrakan dirinya sebagai operator yang berteknologi tinggi. 
Penampakan visualnya kemudian diwujudkan melalui pengambilan nilai-nilai 
yang berasal dari trend mode. Properti yang tampak pada scene 1 detik 00.01 
mengandung makna penggunaan barang berteknologi bukan hanya kebutuhan tapi 
juga merupakan sebuah gaya hidup. Hal ini diperkuat pada gambar detik 00.03 
yang memperlihatkan kamar endorser berisi barang simbol teknologi seperti 
komputer. Kecenderungan untuk selalu mengikuti. perkembangan zaman (trend) 
merupakan realitas sosial yang sedang dialami oleh para anak muda. Berbagai 
relasi dalam budaya konsumen tak lagi ditopang oleh nilai guna suatu komoditas, 
batas antara logika social (logika kebutuha) dan logika hasrat (logika keinginan) 
menjadi kabur (Sobur:2004:107) 
 Penggunaan endorser yaitu Rafi Ahmad digunakan sebagai opening karena 
Rafi Ahmad merupakan public figure yang dapat dikatakan sebagai ikon anak 
muda. Saat ini dia sedang naik daun dikalangan kaum muda sebagai presenter 
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acara musik yang memiliki rating tinggi. Pemakaian publik figur-publik figur 
dapat meningkatkan atau mewakili citra dari produk yang diiklankan. Sehingga 
ketika orang menggunakan produk yang diiklankan, mereka akan merasa punya 
kesamaan dengan tokoh yang dipakai sebagai pencitraan dari produk tersebut. 
(Kasali, 1992:159). 
 Pada detik 00.03, menunjukkan warna pakaian pada scene ini bukan untuk 
menunjukkan tentang rasa senang maupun jiwa muda. Pesan yang terkandung 
dalam warna pakaian dalam gambar adalah bahwa XL ingin memperkuat 
posisinya dalam dalam benak konsumen. Orange merupakan warna corporate 
(corporate identity) XL, penggunaan warna orange pada baju endorser membuat 
audiens sekali melihat pun sudah tahu bahwa iklan ini adalah iklan XL.  
 Pada detik 00.03 ekspresi terkejut endorser merupakan ekspresi terkejut 
karena senang, hal ini ditunjukkan dari ekspresi selanjutnya yang memperlihatkan 
endorser tersenyum saat mengatakan 0,01. Ekspresi wajah tersebut 
menggambarkan bahwa program 0,01 merupakan nominal yang sangat murah. 
Pengambilan gambar close up memperlihatkan wajah, tangan, kaki, atau sebuah 
objek kecil lainnya. Teknik ini mampu memperlihatkan ekspresi wajah dengan 
jelas serta gesture yang mendetil. Close up biasanya digunakan untuk adegan 
dialog yang lebih intim. Close up juga memperlihatkan sangat mendetil sebuah 
benda atau objek (Pratista, 2008:105). 
 Teks pada detik 00.03 mengandung arti bahwa XL memberikan layanan 
kepada konsumen untuk menelpon sepuas-puasnya dengan tarif yang sangat 
murah. Bahkan saking murahnya tarif telpon yang ditawarkan XL ditunjukkan 
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dengan kata “Gila”. Kata “Gila” sendiri selain memiliki arti sebagai penyakit jiwa 
juga sering digunakan oleh orang Indonesia pada umumnya untuk menyatakan 
rasa tidak percaya atau kata yang berarti tidak masuk akal. Penggunaan bahasa 
gaul yaitu bahasa tidak baku yang familiar pada teks ini digunakan untuk 
mempermudah posisioning XL sebagai operator murah agar konsumen mudah 
mengingat pesan yang disampaikan. Bahasa gaul digunakan demi membangun 
keeratan atau keintiman dalam hubungan sosial masyarakat modern (Ibrahim, 
2007:114). 
 Penempatan teks di bagian bawah dengan font berjenis blok berwarna 
putih dan background hitam bukan hanya sekedar grafis tetapi untuk 
menunjukkan bahwa XL sungguh-sungguh dalam menginformasikan program 
Segala-galanya Segila-gilanya 0,01 kepada masyarakat. Huruf Blok memiliki 
ketebalan badan yang cukup mencolok. Sosoknya yang gemuk dan terkesan berat, 
sering digunakan sebagai headline (judul berita) atau tagline copy dalam iklan 
karena mempermudah audiens untuk mengenali teks (Sitepu, Panduan Mengenal 
Desain Grafis, hal 38). Dengan komposisi warna seperti itu informasi yang 
disampaikan pesan tersebut dapat dibaca dengan jelas oleh audience. Proporsi teks 
0,01 yang lebih besar dibandingkan huruf yang lain semakin menonjolkan 
posisioning sebagai operator murah untuk paket menelpon. 
Dari unsur audio, jingle diawali oleh musik yang bertema ceria dengan 
lirik “nelpon ke sana-ke sini” menunjukkan XL datang membawa kabar gembira 
dengan penawaran program yang membuat pelanggan nyaman dalam 
berkomunikasi. Sebagai “commodity listening”, dalam perkembangannya musik 
xciii 
 
diyakini sebagai bahasa universal yang bisa memberikan kehangatan insani dan 
makanan ruhani bagi si pendengar, aliran musiknya yang ceria dan enak didengar 
membuat nyaman pendengernya (Ibrahim,2007:88). Lirik yang dinyanyikan 
berfungsi untuk memperkuat teks “Nelpon Rp 0,01/detik…Asik Gila!” dan 
prilaku yang berfungsi sebagai simbol program telpon murah XL. 
 







 Berdasarkan deskripsi dari scene dapat diketahui bahwa, jenis 
pengambilan gambar dalam scene ini menggunakan jenis medium  close up 
dengan angle kamera eye level. Kualitas pencahayaan cenderung soft light dengan 
arah cahaya side lighting. Audio dalam scene ini berupa musik dengan lirik “sms 
ribuan kali”.  
 Visual scene dua menggambarkan model pakaian yang dipakai oleh 
endorser berpakaian biru merupakan pakaian dengan model baju terlihat di bagian 
pundak dan endorser kedua memakai aksesoris  kalung yang membuat kedua 
endorser terlihat semakin gaya. Model pakaian seperti ini merupakan model 
pakaian yang sedang trend dikalangan anak muda terutama wanita. Warna pakain 
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biru memiliki arti kesetiaan, ketenangan, sensitif dan bisa diandalkan. Di scene ini 
juga terlihat peran endorser berbaju biru lebih dominan daripada rekannya. 
 Titik fokus pesan dalam scene ini adalah pada tarif murah sms yang 
ditawarkan XL, hal ini dilihat dari pesan teks dibawah visual pada detik ke 00.07” 
dan bagian lirik jingle di scene ini. Setting adalah sebuah kamar, hal ini 
ditunjukkan dengan adanya ranjang tempat tidur yang digunakan tempat duduk 
kedua endorser saat berbincang-bincang. 
 
Makna Konotasi 
 Pakaian yang dikenakan oleh endorser merupakan gambaran citra dari XL. 
Model terbaru yang menjadi trend menunjukkan bahwa XL memiliki program 
terbaru dengan tarif murah yang digandrungi kaum muda yaitu layanan sms 0,01. 
Belanja SMS meningkat drastis dari tahun ke tahun, ini menunjukkan bahwa 
teknologi komunikasi semakin di gandrungi masyarakat terutama anak-anak dan 
kawula muda (Ibrahim, 2007:118). Pencitraan juga tampak dari warna pakaian 
dominan biru yang merupakan warna corporate kedua XL setelah orange, Secara 
kesuluruhan model pakaian dan setting tempat yang juga dominan biru memiliki 
arti bahwa XL merupakan provider yang sesuai dengan gaya hidup anak muda, 
mengerti konsumen dan bisa diandalkan. 
Seperti halnya scene satu, pada scene dua, endorser yang digunakan masih 
merupakan artis yang cukup terkenal, yaitu Putri Titian dan Nadia Safira. 
Penggunaan artis ini berfungsi untuk membuat iklan menonjol dan mudah diingat 
masyarakat. Seperti dikatakan M. Suyanto (2005:92), “kita dapat membuat produk 
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atau merek menjadi menonjol dalam periklanan, salah satunya dengan 
menggunakan daya tarik para figur masyarakat, seperti seorang bintang Tv, atlet, 
actor, ilmuwan, dan sebagainya”.  
Kedua endorser yang tampak sedang berbincang berhenti bercakap-cakap 
saat endorser berbaju biru mendapat sebuah pesan. Tangan kanannya yang selalu 
memegang handphone saat berbincang bersama temannya menunjukkan bahwa 
budaya memakai handphone sudah sangat dekat dengan anak muda. Shot close up 
detail handphone dengan chasing berwarna orange menjelaskan bahwa provider 
yang dipakai oleh sang endorser adalah dari XL. Walaupun tidak tampak secara 
langsung tapi warna orange yang merupakan warna corporate sudah dapat 
dijadikan petunjuk bahwa handphone yang digunakan identik dengan XL. Ini 
berarti bahwa XL memposisikan diri sebagai operator yang dekat dengan anak 
muda. 
Handphone properti berjenis model Blackberry menggambarkan bahwa 
XL merupakan provider yang menerapkan teknologi tinggi dan memiliki kualitas 
nomer satu. Dengan harga yang rata-rata mencapai di atas 3 juta dan fitur yang 
canggih, jenis handphone tersebut menjadi ikon yang menunjukkan gaya hidup 
modern dan berkelas khususnya di Indonesia. Gaya hidup konsumen merupakan 
ekspresi nilai-nilai keluar dari kebutuhan-kebutuhan konsumen. Dalam 
menggambarkan gaya hidup konsumen dapat dilihat bagaimana mereka hidup dan 
mengekspresikan nilai-nilai yang dianutnya untuk memuaskan kebutuhan 
hidupnya (Prasetijo dan Ihalauw, 2004:56). 
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 Lirik lagu yang berbunyi “SMS ribuan kali”, mengandung makna bahwa 
XL memberikan  penawaran kepada pelanggan untuk menikmati layanan SMS 
berkali-kali dengan tarif murah. Kata ribuan kali di sini dimaknai dengan 
sepuasnya sebab dapat melakukan suatu aktivitas secara berulang-ulang dalam 
intensitas tinggi. Penjelasan ini diperkuat dengan teks tulisan yang berbunyi “Rp 
0,01/SMS…Seru Gila!”. Teks tersebut mengandung arti bahwa XL memberikan 
penawaran untuk melakukan sesuatu yang seru dengan memberikan tarif Rp 0,01 
untuk melakukan SMS. Sesuatu yang seru dalam teks tersebut kembali pada 
makna lirik lagu, yaitu SMS sepuas-puasnya dengan tarif di bawah rata-rata. 
Pemberian tarif SMS murah ini merupakan salah satu strategi XL untuk 
memperkuat diri sebagai operator murah, selain popular di kalangan anak muda, 
layanan SMS merupakan sarana pengirim pesan yang paling sering digunakan 
masyarakat Indonesia pada umumnya sehingga dengan adanya tarif 0,01 citra 
operator murah semakin tertanam dalam benak masyarakat. Angka perputaran 
pelanggan telepon seluler di Indonesia diperkirakan mencapai 8,6 persen dalam 
sebulan. Sementara angka perputaran pelanggan di India mencapai 4 persen per 
bulan, Malaysia 3,7 persen per bulan, Philipina 3,1 persen per bulan, Thailand 2,9 
persen per bulan, Cina 2,7 persen per bulan, dan Bangladesh 2,1 persen per bulan 















Scene tiga menampilkan tiga orang ABG (anak baru gede) dengan 
dandanan modis, yang sedang duduk dengan posisi saling berdekatan di sebuah 
lokasi yang di set seperti taman dengan background berwarna putih kebiru-biruan. 
Setting taman  terlihat dengan adanya daun-daun pohon sebagai foreground dan 
rumput hijau di sekitar lokasi. 
 Scene ini terdiri dari dua buah shot dengan jenis pengambilan gambar 
medium  close up dan long shot dengan angle kamera eye level. Pengambilan 
gambar dengan jenis tersebut menunjukkan aktivitas dan ekspresi keakraban yang 
ditunjukkan oleh para endorser. Audio dalam scene ini berupa intro dari jingle 
iklan XL versi untuk promo program segala-galanya segila-gilanya 0,01 dengan 
lirik “mo chatting atau RBT”. 
Scene ini menceritakan tentang tarif murah XL untuk penggunaan internet 
atau chatting. Hal tampak ketika seorang endorser dengan baju biru dan rompi 
agak orange (endorser pertama) menunjukkan sesuatu yang ada di handphonenya 
kepada dua temannya sambil berkata “0,01”. Ketiga endorser tampak senang 
melihat pesan yang ada di endorser pertama. Setelah membaca pesan, kemudian 
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mereka asyik dengan handphone masing-masing. Pada bagian bawah gambar 
terdapat tulisan “CHATTING Rp 0,01/kb…Gila Abis! 
 
Makna Konotasi 
 Scene tiga merupakan lanjutan dari scene sebelumnya yang berisi penjelas 
dari layanan tarif murah XL untuk penggunaan internet sebagai sarana chatting. 
Berdasarkan analisis penulis, makna yang terkandung dari pemilihan kostum 
endorser bukan hanya sekedar menunjukkan  karakter talent sebagai remaja 
melainkan menggambarkan target utama yang disasar XL untuk layanan chatting 
adalah anak-anak muda usia belasan, lebih spesifik yaitu anak-anak muda yang 
tidak ketinggalan zaman. Seperti dikatakan Himawan, Busana dan aksesoris juga 
mampu memberikan gambaran umum tentang karakter atau kepribadian dari 
pelaku cerita (Pratista, 2008:72). Dengan dandanan modis, karakter yang 
dibangun adalah pengguna XL sebagai anak-anak muda yangpeka jaman. 
Melalui suasana keakraban yang dibangun dalam scene ini, mengandung 
makna XL ingin menyampaikan bahwa XL dapat membuat hubungan 
persahabatan menjadi lebih erat melalui layanan yang ditawarkan yaitu chatting 
murah. Kedekatan Usia remaja merupakan masa perkembangan di mana 
seseorang ingin mendapat banyak teman. Citra persahabatan ditampilkan pada 
sebuah iklan, sebagai jalan keluar terhadap banyaknya problem rendah diri yang 
terjadi dikalangan remaja, terutama remaja perempuan, terutama yang bersumber 
dari remaja itu sendiri (Bungin, 2008:125). Tipe shot gambar juga berperan dalam 
menunjukkan kedekatan endorser. Pengambilan gambar dengan tipe medium shot 
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menunjukkan subjek atau aktor yang mengitarinya menempati area yang sama 
pada frame, shot ini biasanya digunakan untuk mempresentasikan secara padat 
kehadiran tokoh yang berada di dalam satu frame (Chandler, 2002:167).  
Komunikasi non verbal yang ditunjukkan pada detik 00.14” menunjukkan 
bahwa informasi berupa kata-kata 0,01 dari salah seorang endorser bukan 
informasi biasa, hal tersebut menggambarkan pengakuan tarif murah yang 
dimiliki oleh XL. Ini ditunjukkan dengan shot adegan setelah mendapat informasi 
tentang 0,01, serentak ketiga ABG tersebut langsung aktif dengan handphone 
yang ada dalam genggamannya. Hal ini menunjukkan bahwa untuk menggunakan 
layanan Chatting 0,01 dari XL tidak perlu khawatir dan pikir panjang karena tarif 
yang ditawarkan murah sehingga tidak akan menguras uang di kantong. 
Makna tersebut dipertegas dengan makna selanjutnya yang muncul dalam 
teks dan grafis di scene ini. Makna murah tampak dari kata “Gila Abis!”, kata 
Gila tersebut di sini menerangkan bahwa Chatting dengan tarif 0,01 merupakan 
sesuatu yang tidak bisa dipercaya karena sangat murah (sebagai gambaran, mata 
uang rupiah terendah adalah Rp 100, namun XL memberikan tarif lebih rendah 
lagi yaitu Rp 0,01) sedangkan Abis! di sini merupakan bahasa tidak baku dari kata 
habis yang bermakna tidak ada yg tinggal lagi. Jadi secara keseluruhan dapat 
dimaknai bahwa arti yang terdapat dalam teks “Chatting Rp 0,01/kb…Gila Abis! 
adalah XL merupakan provider yang memberikan tarif sangat murah dalam 
layanan chatting. Pemilihan kata yang tidak formal membuat teks iklan lebih 
fleksibel dan mudah diingat masyarakat. Seperti yang dijelaskan Sarwiji dalam 
bukunya “Serbalinguistik”, kata-kata yang digunakan dalam iklan merupakan 
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kata-kata umum yang mudah dimengerti oleh khalayak, sederhana, dan menawan. 
Unsur ketepatan sangat diperhatikan penulis iklan (Suwandi, 2008:117). 
 Selain hal di atas, dalam scene ini juga terdapat pembangunan pesan 
mengenai gaya hidup penggunaan internet. Pada detik ke 00.18” tampak 
walaupun para endorser sedang asyik mengobrol namun handphone tetap di 
tangan, bahkan salah seorang dari mereka tetap melihat handphone saat asyik 
berbincang. Dari gambar tersebut muncul makna bahwa sekarang internet sudah 
menjadi gaya hidup anak muda. Dengan kata lain, pesan yang terlihat adalah 
apabila tidak ingin dikatakan ketinggalan zaman maka gunakanlah internet. 
Menurut Ibrahim, “Kita sebenarnya bisa menyebut fenomena budaya anak muda 
dengan karakter-karakter khas yang muncul akhir-akhir ini sebagai “Generai 
Ne(X)t”. Mereka kita sebut sebagai “Generai Ne(X)t”, karena bahwa generasi 
masa depan adalah generasi Net, generasi internet, generasi jaringan (Net-
Generation) (Ibrahim,2007:97). 
Ketiga jenis copywrite pada scene satu, dua, dan tiga merupakan 
komunikasi non verbal yang menunjukkan keunggulan yang ditawarkan oleh XL 
yaitu dalam hal layanan telpon, SMS, dan chatting. Pada ketiga copywrite tersebut 
menjelaskan bahwa tarif XL sangat murah, hanya dengan Rp 0,01 bisa melakukan 
komunikasi sampai puas. Pendekatan ini termasuk pendekatan generic yaitu 
pendekakatan yang berorientasi pada keunggulan biaya keseluruhan dan 
diferensiasi. Keunggulan biaya keseluruhan menonjolkan harga yang lebih rendah 











Scene ini berisi pesan tentang tarif 0,01 yang menjadi berita hangat di 
semua kalangan. Secara keseluruhan, scene ini terdiri dari tiga buah shot dengan 
setting halte dan di dalam mobil. Setting halte ditunjukkan dengan posisi lokasi 
dipinggir jalan dilengkapi dengan pagar besi pengaman, selain itu juga terlihat 
tiang-tiang penyangga atap halte. Lalu setting mobil tampak dari framing jendela 
mobil dan gambar detik ke 00.25” yang juga memperlihatkan sopir. 
Jenis pengambilan gambar dalam scene ini rata-rata adalah medium shot 
dengan angle kamera eye level. Sudut pengambilan gambar dilakukan dengan 
metode framing dari sebuah jendela mobil yang sedang berjalan. Kecepatan 
gambar dalam scene ini berjenis slow motion untuk membangun suasana yang 
dramatis.. Teknik slow-motion memiliki fungsi yang beragam namun umumnya 
digunakan untuk member efek dramatik pada sebuah momen atau peristiwa 
(Pratista, 2008:93)  Audio dalam scene ini merupakan lanjutan dari audio scene 





Penggunaan properti koran untuk menyampaikan pesan promo Rp 
0,01seperti terlihat pada detik ke 00.23” dan 00.27” menunjukkan XL ingin 
menyampaikan kepada para konsumen bahwa program “Segala-galanya Rp 0,01 
Segila-gilanya” merupakan berita penting yang harus diketahui oleh masyarakat 
luas. Hal ini seperti dikemukakan oleh Edward Jay Friedlander dkk bahwa: 
“Berita adalah apa yang harus anda ketahui yang tidak anda ketahui. Berita adalah 
apa yang terjadi belakangan ini yang penting bagi anda dalam kehidupan sehari-
hari. Berita adalah apa yang menarik bagi anda, apa yang cukup menggairahkan 
anda untuk mengatakan kepada seorang teman, ‘Hey, apakah kamu sudah 
mendengar….?’ (Kusumaningrat, 2005:39).  
Penempatan teks Rp 0,01 sebagai headline memperjelas hal tersebut. 
Berita yang berada di halaman paling depan disebut sebagai headline, umumnya 
berita yang ada dihalaman depan koran merupakan berita paling penting dari 
seluruh isi koran.  
Penggunaan font yang terbilang cukup besar dengan ukuran setengah halaman 
koran bukan hanya agar mudah dilihat, tapi juga sebagai bentuk penekanan untuk 
mempertegas bahwa XL merupakan operator murah, hanya dengan Rp 0,01 bisa 
menikmati berbagai layanan yang menarik. Hal tersebut dipertegas dengan lirik 
jingle di scene ini yang berbunyi “XL murah segala-galanya segila-gilanya..”. 
Penekanan dimaksudkan untuk menarik perhatian pembaca, sehingga ia mau 
melihat dan membaca bagian desain yang dimaksud (Sitepu, hal 38). 
Situasi lokasi yang terlihat pada detik ke 00.23” menunjukkan program 
XL adalah program yang menarik. Ekspresi tertawa setelah membaca isi koran 
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bukan mengandung pesan bahwa Rp 0,01 adalah hal yang lucu, tapi ini 
menggambarkan, selain menarik,  program XL segala-galanya 0,01 segila-gilanya 
merupakan layanan yang diterima dan disukai oleh konsumen. Senyum lebar 
umumnya terlihat saat seseorang sedang senang; gigi seri bagian atas dan bawah 
terlihat, dan kontak mata sering terjadi (Nierenberg dan Calero, 2006:37). 
Unsur persuasi tampak pada shot ketiga. Aktivitas penjual koran selain 
merupakan bentuk penawaran dagangan yang dibawa juga memiliki makna 
berupa ajakan untuk memakai XL, sebab koran bertuliskan Rp 0,01 sendiri 
merupakan representasi dari program Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya. 
Iklan dengan daya bujuk yang kuat hampir pasti akan menggerakkan konsumen 
untuk mendekatkan diri dengan brand. 
Pemilihan orang biasa (bukan public figure) dengan ekspresi tertawa 
gembira dengan setting lokasi di halte bis dalam scene ini menunjukkan XL 
membangun situasi alamiah bahwa produk ini memberikan kepuasaan kepada 
konsumen. Orang biasa umumnya dianggap lebih jujur dalam memberikan 
tanggapan kepuasan terhadap sebuah produk. Perusahaan yang menampilkan atau 
menggunakan konsumen yang puas terhadap produknya dalam iklan disebut 
sebagai penggunaan orang biasa. Konsumen yang puas terhadap produk adalah 
kelompok acuan, yang bisa ditampilkan dalam iklan untuk member pengaruh pada 
konsumen lain. Dengan menggunakan konsumen biasa, perusahaan berusaha 
menampilkan suatu situasi yang alamiah kepada konsumen potensial bahwa 
seseorang seperti mereka telah menggunakan produk dan merasa puas terhadap 















Visualisasi scene ini di awali dengan tiga orang anak muda yang memakai 
baju berwarna orange. Pada bagian dada tertulis 0,01 dengan ukuran font yang 
besar. Ketiga endorser memegang handphone. Tokoh pertama melakukan 
aktivitas SMS, yang kedua menelpon, dan yang ketiga menunjukkan sesuatu yang 
ada di handphonenya. Setting lokasi berada di sebuah kota dengan background 
gedung tinggi dan jenis pengambilan gambar sebagai permulaan medium shot, 
selanjutnya pergerakan kamera menggunkan jenis crane shot, yaitu pergerakan 
kamera akibat perubahan posisi kamera secara vertikal, horizontal, atau kemana 
saja selama masih di atas permukaan tanah (melayang) (Pratista, 2008:110).  
Scene ini diakhiri dengan tampilan shot high angle yang menunjukkan 
banyak orang memakai baju berwarna orang dengan tulisan 0,01 seperti yang 
diapakai ketiga anak muda di awal scene. Ini menunjukkan bahwa baju tersebut 
sedang menjadi trend. Ekspresi yang ditunjukkan oleh semua orang dilokasi 
menunjukkan ekspresi senang. Audio dalam scene ini merupakan lanjutan dari 





Berdasarkan tanda-tanda yang terdapat dalam scene ini, dapat dianalisis 
bahwa aktivitas penggunaan handphone sebagai gambar yang tampil di awal 
scene menunjukkan sebuah gaya hidup modern sebab handphone sebagai produk 
teknologi maju merupakan salah satu simbol modernitas. Seperti dikatakan 
Sumarwan (2003:191), komputer, internet, dan telepon genggam. Tiga hal 
tersebut telah menjadi ciri budaya modern suatu bangsa pada dekade ini termasuk 
ciri budaya popular masyarakat Indonesia. Sama halnya dengan computer dan 
internet, konsumen pemakai telepon genggam semakin meningkat. Bahkan 
seorang konsumen sering dijumpai memiliki lebih dari satu telepon genggam. 
Kehadiran telepon genggam telah mengubah prilaku konsumen. Konsumen lebih 
sering berkomunikasi dengan keluarga dan relasinya, karena kemudahan 
menggunakan telepon di manapun dia berada. Pengeluaran konsumen untuk biaya 
telepon pun semakin meningkat. 
Nilai modernitas juga ditunjukkan dengan setting lokasi yang berada di 
antara gedung-gedung tinggi. Gedung tinggi atau pencakar langit merupakan 
simbol budaya modernitas itu sendiri. Dengan penggunaan properti dan 
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lingkungan yang ditampilkan semakin jelas bahwa XL ingin mengasosiasikan 
produknya sebagai salah satu produk yang modern. 
Perubahan shot awal berjenis medium yang menjadi crane shot 
menunjukkan bahwa pemakai XL terus bertambah, sebab dengan peralihan gerak 
kamera ini terlihat orang-orang yang memakai baju orange semakin banyak. 
Warna orange seperti dijelaskan dalam scene sebelumnya merupakan lambang 
corporate XL. Seperti dikatakan Lurie dalam The Language of Clothes, pakaian 
sama dengan kata-kata dan mungkin bisa dikombinasikan menjadi kalimat 
(Barnard, 1996:40). Artinya tanpa perlu dijelaskan dapat diketahui bahwa orang-
orang dalam scene ini yang memakai baju tersebut dapat dianalogikan sebagai 
pemakai XL. 
Visual yang menunjukkan Rp 0,01 (tarif yang ditawarkan XL) adalah tarif 
yang murah, terlihat dari ekspresi orang-orang di lokasi yang tampak asyik 
menggunakan handphone untuk menelpon, sms, maupun chatting. Ekspresi 
senang berasal dari rasa gembira bahwa mereka tidak perlu membayar mahal 
untuk melakukan komunikasi, berbeda apabila menggunakan provider lain. Iklan 
yang sukses seharusnya menancapkan di benak pelanggan tentang makna yang 
jelas dari produk tersebut dan bagaimana produk itu dibandingkan dengan 
penawaran kompetitif (Shimp, 2003:443). 
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Berdasarkan lambang-lambang yang terlihat dari deskripsi dapat dianalisis 
bahwa pada detik ke 00.32”, talent pekerja bukanlah pekerja rendahan, ini tampak 
dari busana yang mereka pakai dan setting ruang kerja eksklusif (bukan untuk 
orang banyak) dengan properti laptop di atas meja menunjukkan bahwa mereka 
adalah para eksekutif muda.Jenis pengambilan gambar dalam scene ini kombinasi 
medium shot dan long shot dengan angle kamera eye level dan high angle. Audio 
dalam scene ini merupakan lanjutan dari audio scene sebelumnya yaitu dengan 
lirik “walaupun sendiri,diriku tak pernah sepi…”. 
Setting lokasi mayoritas di lokasi sebuah perkantoran, hal ini tampak dari 
pakaian orang-orang yang berada di lokasi yaitu memakai baju kemeja, celana 
panjang, dan dasi bagi laki-laki serta menggunakan blazer atau jas bagi yang 
wanita. 
Terdapat beberapa informasi dalam scene ini, yaitu mengenai keberadaan tarif Rp 





Sesuai tanda-tada dalam scene ini menunjukkan bukan hanya anak-anak 
muda, para eksekutif kantor pun tertarik untuk menggunakan produk XL. Selain 
sebagai penunjuk segmentasi, penggunaan para eksekutif muda dalam gambar ini 
berfungsi sebagai representasi untuk menunjukkan walaupun menawarkan tarif 
murah, XL bukanlah merk murahan. Hal ini sesuai dengan simbol yang melekat 
pada para eksekutif muda yaitu sebagai konsumen kelas atas. Umumya konsumen 
kelas atas mereka adalah orang-orang pemilih yang hanya mau menggunakan 
produk terbaik. Visual ini mengandung makna bahwa jika pada scene-scene 
sebelumnya menekankan bahwa orang-orang yang tertarik menggunakan XL 
adalah anak muda, pada scene ini segmentasi XL juga mengena ke kalangan 
konsumen atas. Teori menetas mengemukakan bahwa konsumen kelas bawah 
akan meniru prilaku dari konsumen kelas atas (Sumarwan, 2003:265). Sehingga 
diharapkan konsumen kelas bawah pun mengikuti mereka memakai produk XL. 
Visual selanjutnya pada detik ke 00.38” menunjukkan bahwa XL 
memberikan tarif yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat umum. Penggunaan 
bis sebagai simbol karena bis merupakan kendaraan umum dengan tarif murah 
yang siap melayani kebutuhan perjalanan pelanggan, sama halnya dengan 
posisioning yang ingin dibangun XL yaitu memberikan tarif murah namun tetap 
memuaskan kepada pelanggan.  
Shot pada detik 00.41” masih berhubungan dengan shot pertama yaitu 
berkenaan dengan segmentasi dan kelompok acuan. Dalam shot ini diperlihatkan 
semakin banyak para pekerja kantoran yang tertarik dengan promo Rp 0,01. 
Komunikasi nonverbal rasa tertarik tampak dari ekspresi salah seorang diantara 
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mereka, hal ini dapat dilihat dari pengambilan gambar dengan medium shot yang 
memperlihatkan seorang wanita yang pecah konsentrasinya saat menelpon dan 
mengalihkan perhatiannya pada running text Rp 0,01 yang berada di atasnya. Ini 
menunjukkan bahwa tarif Rp 0,01 yang ditawarkan XL adalah sesuatu yang baru 
dan menarik rasa ingin tahu. Apabila hal yang sudah wajar, tentu si wanita tidak 
akan terpecah konsentrasinya saat menelpon 
Dari unsur audio berupa lirik yang berbunyi “walaupun sendiri,diriku tak 
pernah sepi…”, menunjukkan keberadaan XL sangat membantu untuk layanan 
komunikasi jarak jauh konsumen. Secara tersirat dalam teks tersebut 
menggambarkan bahwa XL selalu berusaha berada disamping konsumen untuk 
memberikan kepuasan dengan tarif murah untuk melakukan komunikasi Dengan 
tarif murah, XL dapat menjadi pilihan untuk melakukan komunikasi dengan 
teman saat merasa kesepian. 







Scene ini adalah scene penutup dari iklan versi pesan berantai. Scene 
diawali dari adegan scene sebelumya yang menunjukkan para karyawan dari 
sebuah kantor keluar dari gedung dengan pandangan mengarah ke atas. Setelah 
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visual ini, muncul endorser sebagai brand ambassador XL memakai baju 
berwarna biru yaitu Luna Maya menjelaskan tentang keunggulan XL. di 
belakangnya tampak orang-orang memakai baju berwarna orang melihat kesebuah 
papan digital bertuliskan 0,01 digedung pencakar langit. Di antara dua gedung 
terdapat sebuah balon udara berbentuk pesawat berwarna orange yang juga 
bertuliskan 0,01. 
Shot selanjutnya beralih pada papan digital dengan jenis pengambilan 
gambar close up. Pada papan tertulis “XL Rp 0,01 perdetik nelpon, per SMS, per 
kb Chatting, per RBT Sebulan, Tekan 500# atau klik www.xl.co.id”. Dari shot ini, 
visual berganti pada close up balon udara berwarna orange yang bertuliskan 
“Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya” dengan background langit cerah 
berwarna biru. Sebagai penutup adalah grafis lambang XL dengan tagline 
“nyambung teruuusss…!” serta audio pengisi suara yang membacakan tagline. 
Jenis pengambilan gambar dalam scene ini adalah close up dan medium 
shot dengan angle kamera eye level. Audio dalam scene ini merupakan penjelasan 
endorser Luna maya tentang keunggulan XL yang ditawarkan pada konsumen 
dengan backsound music jingle. 
 
Makna Konotasi 
Seperti halnya pada tiga scene awal, penggunaan Luna Maya sebagai 
endorser penyampai pesan  berfungsi untuk menarik perhatian konsumen agar 
memperhatikan apa yang disampaikan oleh endorser. Mengapa Luna Maya? 
Sebagai seorang selebritis, Luna merupakan salah satu selebritis yang sedang 
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popular, tidak hanya di kalangan anak muda tetapi juga orang dewasa.  Dalam 
mempromosikan suatu produk, selebriti bisa berfungsi untuk (1)memberikan 
kesaksian, (2) memberikan dorongan dan penguatan, (3) bertindak sebagai actor 
dalam iklan, (4) bertindak sebagai juru bicara perusahaan. Selebriti akan 
memberikan manfaat kepada perusahaan karena selebriti memiliki popularitas, 
bakat, karisma, dan kredibelitas (Sumarwan, 2003:258). 
Ekspresi Luna Maya sebagai brand ambassador yang menyampaikan 
narasi dengan ekspresi gembira menunjukkan bahwa XL mengajukan penawaran 
menarik bagi konsumen yang bersedia memakai XL. Pemilihan kata Segala-
galanya memiliki arti segala layanan yang ditawarkan oleh XL, seperti ditegaskan 
pada detik ke 00.51” yaitu teks berisi layanan yang ditawarkan XL, sedangkan 
kata Segila-gilanya jauh dari makna penyakit jiwa, kata tersebut mengandung 
makna konotasi penggunaan layanan XL sampai puas. Jadi secara keseluruhan, 
teks tersebut dapat dimaknai XL memberikan pelanggan sebuah program yang 
dapat memuaskan dan memenuhi kebutuhan dalam teknologi komunikasi. 
Kedua kata di atas memang memiliki  makna berbeda namun terdengar 
memiliki kemiripan pengucapan ketika dilafalkan, hal tersebut dimaksudkan agar 
membuat konsumen lebih mudah mengingat program promo ini. Seperti dikatakan 
oleh Jefkins, Sering juga iklan menggunakan pengulangan kemiripan suara pada 
kata-kata yang dipilih dalam iklan (alliteration). Pengulangan suara ini 
menyebabkan kata-kata tersebut enak didengar. Tentang penggunaan kata-kata 
yang mirip dalam iklan, menurut jefkins, adalah pengulangan kemiripan kata-kata 
harus terdengar enak di telinga dan tidak berlebihan, sehingga tampak 
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mengganggu. Pemirsa tidak menginginkan kopi iklan yang tampak memuakkan 
dengan menggunakan kalimat yang menjemukan serta menjengkelkan (Jefkins, 
1996:231). 
Komposisi background saat luna maya yang mengenakan baju biru 
berbicara memiliki fungsi untuk memaksa pemirsa agar lebih fokus 
memperhatikan Luna karena kontras warna yang berbeda dengan background. 
Baju biru dan orange seperti dijelaskan pada scene sebelumnya merupakan 
identitas dari XL, sehingga orang-orang yang berada dalam scene ini 
diasosiasikan sebagai pengguna XL. Jumlah kerumunan orang yang tampak 
banyak di kamera, menunjukkan bahwa pemakai XL terus mengalami 
peningkatan karena puas dengan pelayanan yang diberikan. 
Selain itu setting lokasi dan properti papan digital yang berada di sebuah gedung 
juga menjadi simbol teknologi modern yang mewakili XL sebagai provider yang 
selain murah juga didukung oleh sarana yang modern. Dengan perkembangan 
pesat di industri telekomunikasi, XL telah merancang rencana aplikasi untuk 
2009- 2011, yang mencakup: User Data Consolidation HLR, Turbo Charging, IP 
Satellite, 3G Direct Tunnel, Green BTS yang memerlukan energi rendah. Semua 
itu untuk meningkatkan pelayanan XL terhadap pelanggan (Jaringan dan 
infrastruktur,www.xl.co.id/Korporate/TentangXL/StrategiPerusahaan/Jaringandan
Infrastruktur.aspx). 
Sebagai penutup scene, muncul sebuah pesawat balon Zepellin berwarna 
orange yang bertuliskan “Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya”. Pada bagian 
akhir ini, melalui simbol balon udara, XL sekali lagi ingin menegaskan dirinya 
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sebagai operator murah  Balon udara adalah inovasi teknologi penerbangan 
pertama dan merupakan jenis pesawat yang lebih ringan daripada udara. Dari 
warna orange yang terdapat pada balon udara, XL ingin meniru filosofi balon 
udara yaitu menempatkan dirinya sebagai provider yang selalu mempunyai 
semangat  inovasi dan paling murah di antara provider yang lain. The ballon 
become a symbol of human imagination and spirit (Sean Rooney, The Ballon, 
diakses dari www.ballonmaestro.com). 
Dan terakhir adalah grafis XL dengan tagline dan audio “Nyambung 
terus…!”, visual dan audio tersebut mengandung makna bahwa dengan teknologi 
yang digunakan dan luas jaringan yang dimiliki, XL akan memberikan pelayanan 
yang maksimal kepada pelanggan. Kata nyambung terus berarti walaupun murah, 
komunikasi dengan menggunakan XL tetap lancar tanpa harus takut sambungan 
terputus karena kehilangan sinyal. 
B. Makna Pesan Iklan XL versi “Pesan Berantai” 
Berdasarkan visualisasi iklan XL versi “Pesan Berantai”, iklan ini 
menampilkan posisioning utama XL adalah sebagai operator murah. Hal ini 
ditunjukkan lewat banyaknya penggunaan bentuk komunikasi berupa kata Rp 0,01 
dalam setiap scene serta visual yang muncul dalam iklan dan jingle iklan. Semua 
itu  mempunyai satu pesan yang sama yaitu menunjukkan bahwa XL ingin 
mengangkat keunggulan dalam harga sebagai bentuk posisioningnya dalam benak 
konsumen. Strategi posisioning seperti ini disebut Rhenald Kasali sebagai strategi 
penonjolan harga dan mutu. Harga dan mutu adalah dua unsur yang terpisah 
namun dipersepsikan sama oleh konsumen. (Kasali, 1992:159). 
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Di tengah persaingan bisnis operator seluler yang begitu ketat, selain 
pelayanan yang memuaskan, penetapan tarif memang memegang peranan penting 
untuk menarik konsumen agar setia menggunakan XL. Harga adalah atribut 
produk atau jasa yang paling sering digunakan oleh sebagian besar konsumen 
untuk mengevaluasi produk. Untuk sebagian besar konsumen Indonesia yang 
masih berpendapatan rendah, maka harga adalah faktor utama yang 
dipertimbangkan  dalam memilih produk maupun jasa (Sumarwan, 2003:303).  
Selain posisioning sebagai operator murah, dari visual juga muncul 
pencitraan pendukung, yaitu XL sebagai operator dengan teknologi modern dan 
berkualitas. Hal ini tampak dari beberapa scene yang menunjukkan citra 
modernitas dalam kehidupan serta beberapa shot mengenai penggunaan simbol-
simbol teknologi seperti Blackberry, Playstation Portable, Pesawat balon udara, 
laptop, dll. Dalam hal pencitraan iklan di televisi, pada umumnya jarang sebuah 
iklan tampil dengan citra tunggal, terbanyak iklan televisi tampil dengan citra 
ganda. (Bungin, 2008:126). Maksudnya, iklan televisi melakukan pencitraan 
ganda pada produk, dalam iklan ini, selain mengkonstruksikan citra sebagai 
operator murah, XL juga mengkontruksikan posisioning sebagai operator 
berkualitas. 
 
C. Analisis Iklan Versi Liburan Rame  
Pada iklan XL versi ini memiliki durasi atau waktu tayang selama 60 detik 
dan terdiri atas 4 Scene. Iklan ini mengangkat tema liburan. Diceritakan di 
dalamnya bahwa dengan fitur-fitur yang dimiliki, XL akan membuat liburan 
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semakin menyenangkan. Diperlihatkan pula bahwa dengan memakai XL, semua 
orang bisa berbagi kegembiraan dengan temannya melalui berbagai situs jejaring 
sosial sebab akses online dengan menggunakan XL sangat murah. 








Berdasarkan lambang-lambang yang telah disampaikan dapat dianalisis 
bahwa scene ini terdiri dari enam shot. Shot pertama adalah close up. Teknik ini 
mampu memperlihatkan ekspresi wajah dengan jelas serta gesture yang mendetil 
(Pratista, 2008:105). Shot lain yang digunakan merupakan kombinasi antara 
medium shot dan long shot untuk memperlihatkan setting lokasi dan aktivitas 
endorser. 
Latar belakang laut, pasir putih, langit biru, dan pohon kelapa 
menunjukkan setting lokasi berada di sebuah pantai. Pesan yang disampaikan 
adalah tentang serunya memakai fitur dari XL. Hal ini dijelaskan dalam audio 
scene ini berupa jingle opening XL yang berbunyi “kurasakan berbagai fitur seru 
Xl, menemaniku di liburan kali ini. Sesuai grafis dan teks, fitur yang ditawarkan 
di scene ini adalah penggunaan RBT dan akses menggunakan jejaring facebook. 
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Audio dalam scene ini berupa jingle XL yang merupakan aransemen lagu 
milik group music Ran, dengan lirik “ku rasakan berbagai fitur seru XL, 
menemaniku diliburan kali ini, liburan rame… 
Makna Konotasi 
Setting lokasi scene satu yang mengambil tempat di pantai bertujuan 
sebagai sinkronisasi dengan judul iklan yang mengambil tema liburan rame. 
Ekspresi yang ditunjukkan pada detik 00.01 menunjukkan endorser yaitu Putri 
Titian sedang menikmati fasilitas yang diberikan XL yaitu RBT (ring bactone). 
Hal ini dijelaskan oleh grafis dn teks yang berada di bawah gambar. Penggunaan 
kata ‘keren gila’ memiliki makna bahwa fitur RBT XL adalah sesuatu yang sangat 
bagus. Teks tersebut merupakan bahasa gaul. Pemilihan bahasa seperti ini sesuai 
dengan target market yang disasar iklan XL versi Liburan Rame yaitu anak-anak 
muda. Menurut Owen (dalam Papalia, 2004) remaja mulai peka dengan kata-kata 
yang memiliki makna ganda.  Mereka menyukai penggunaan metaphor, ironi, dan 
bermain dengan kata-kata untuk mengekspresikan pendapat mereka.  Terkadang 
mereka menciptakan ungkapan-ungkapan baru yang sifatnya tidak baku.  Bahasa 
seperti inilah yang kemudian banyak dikenal dengan istilah bahasa gaul. 
Penggunaan bahasa gaul ini merupakan bagian dari proses perkembangan mereka 
sebagai identitas independensi mereka dari dunia orang dewasa  dan anak-anak.  
Seperti halnya pada iklan XL versi pesan berantai, opening iklan yang 
memperlihatkan endorser mengenakan pelampung berwarna orange untuk 
mengenalkan bahwa endorser yang ditampilkan mewakili XL sebagai pembawa 
pesan. Sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya, warna orange merupakan warna 
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corporate XL. Dengan pemilihan warna tersebut, XL ingin mencitrakan dirinya 
sebagai perusahaan yang inovatif, sesuai dengan anak muda, dan dekat dengan 
konsumen. Hal ini sejalan dengan pendapat Adi Kusrianto dalam bukunya 
Pengantar Desai Komunikasi Visual yang menyebutkan bahwa orange merupakan 
simbol dari energi dan kehangatan (Kusrianto, 2007:47). 
Sebagai opening iklan, scene ini juga menggunakan beberapa shot dengat 
jenis pengambilan medium yang memperlihatkan endorser dengan cukup jelas 
yaitu Putri Titian. Pemilihan Putri Titian sebagai opening dimaksudkan untuk 
menarik perhatian konsumen saat menonton iklan ini. Sebagai seorang selebritis, 
Putri Titian memang sudah sangat dikenal terutama dikalangan anak muda 
sebagai selebritis yang penuh dengan keceriaan. Hal ini juga ditunjukkan dengan 
ekspresi yang ditunjukkan dalan setiap shot di scene ini. Memang tidak dapat 
dipungkiri bahwa penggunaan  model peraga yang mendemonstrasikan suatu 
produk di televisi mampu merangsang atau menjadi stimulus bagi pemirsa, 
sehingga hal tersebut menimbulkan kecenderungan khalayak menirukan tingkah 
laku model yakni munculnya keinginan untuk menggunakan produk seperti yang 
dipakai model peraga tersebut (Sumartono, 2002:57). Pendapat ini sejalan dengan 
pendapat Sudjono yang mengatakan bahwa salah satu iklan perusahaan yan paling 
berhasil adalah iklan yang menggunakan para tokoh sebagai model (Kertajaya, 
1997:90). 
Ekspresi yang ditunjukkan pada shot terakhir oleh endorser dengan 
menjulurkan lidah bukan berarti mengejek, disitu ditunjukkan bahwa dengan 
memakai fitur XL konsumen bebas mengekspresikan dirinya kapanpun dan 
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dimanapun. Seperti dikatakan oleh Mulyana, ekspresi emosional manusia boleh 
jadi universal, tetapi tidaklah universal kapan dan dalam situasi apa manusia 
menampilkan ekspresi tersebut, karena hal itu dikendalikan oleh aturan budaya 
(Mulyana, 2005:203). Pada adegan tersebut juga muncul makna bahwa konsumen 
bisa berbagi dengan teman-teman dengan memanfaatkan fasilitas facebook. Dari 
sini tampak bahwa makna yang terkandung adalah mengenai kehidupan dengan 
menggunakan teknologi yang menjadi trend anak muda.  
Remaja memang tidak pernah lepas dari yang namanya tren gaya hidup. 
Dari segi psikologis, perubahan hormon dan beberapa ciri fisik yang 
menyebabkan mereka sangat menggandrungi trend gaya hidup yang baru dan 
belum pernah mereka ketahui sebelumnya. Facebook merupakan simbol 
modernitas dan penggunaan teknologi yang saat ini sedang menjadi trend gaya 
hidup anak muda di Indonesia. Facebook mampu menyedot perhatian segala 
kalangan masyarakat awam, yang notabene tidak mengenal internet, menjadi 
mengenal internet, menjadi hobi berinternet, bahkan kecanduan berinternet. Hal 
ini seiring dengan teknologi ponsel yang sudah internet ready, camera ready, dan 
tentunya Facebook Ready. 
Facebook digemari karena memiliki berbagai kelebihan, dia mampu 
melebihi Friendster yang sekedar sharing foto dan jaringan sosial. Facebook pun 
lebih hebat dari Yahoo Messenger yang sekedar Chatting, email dan komunitas. 
Bahkan Facebook lebih hebat dari Wordpress atau Blogspot yang hanya sekedar 
blog. Selain itu, Facebook pun memiliki fitur dan konten yang sangat variatif dan 
inovatif (termasuk fitur games, survey, aplikasi, dan lainnya). Hal ini pula yang 
cxix 
 
menjadikan Facebook banyak diminati orang sehingga menjadi media promosi 
yang luar biasa. Semakin banyak peminat Facebook berarti semakin kuat daya 
tarik Facebook terhadap masyarakat.  
Kemampuan dan fitur-fiturnya yang semakin memudahkan setiap orang 
berkomunikasi dengan yang lainnya tanpa memperdulikan jarak dan waktu 
membuat jejaring sosial seperti facebook menjadi pilihan yang paling relistis dan 
mudah untuk bersosialisasi. Tak ayal ini menjadi sebuah life style. Sebuah gaya 
hidup yang secara “tidak tertulis” menjadi kewajiban untuk setiap orang. Ini 
dibuktikan dengan pertumbuhan akun yang terdaftar di database facebook dari 
tahun ke tahun yang mengalami peningkatan hingga dibutuhkan penambahan 
database. Indonesia merupakan salah satu negara yang mengalami pertumbuhan 
pengguna facebook yang paling signifikan. Oleh karena itu Indonesia mempunyai 
porsi database yang lebih banyak dibandingkan negara-negara ASEAN (Facebook 
Sebuah Gaya Hidup, dapat diakses di www.hegie4689.wordpress.com) 
Berdasarkan pertimbangan tersebut maka terlihat mengapa XL sengaja 
meletakkan penempatan fitur akses facebook pada awal scene, yaitu untuk 
mencitrakan dirinya sebagai produk yang mengikuti perkembangan teknologi dan 
selalu memenuhi kebutuhan konsumen. Dengan menawarkan facebook sebagai 
salah satu fiturnya, XL berusaha menarik konsumen agar memakai layanan XL. 
Tata letak urutan penawaran fitur dalam iklan ini sendiri sesuai dengan minat 
masyarakat yang sangat tinggi terhadap penggunaan facebook. 
 










Scene ini diawali dari transisi scene sebelumnya yaitu foto endorser di 
scene satu (Putri Titian) yang berada di halaman facebook tiba-tiba berpindah ke 
dalam layar handphone endorser lain. Scene ini masih berhubungan dengan scene 
sebelumnya, terlihat dari teks dan grafis di bawah gambar yang masih sama 
dengan yang ada di scene satu. 
Jenis pengambilan gambar adalah perpaduan antara close up, long shot, 
dan medium close up dengan angle kamera eye level. Setting lokasi adalah sebuah 
ruang tunggu sarana transportasi. Hal ini ditunjukkan dengan properti di dalam 
ruangan yaitu kursi berjejer, papan denah lokasi, dan beberapa orang yang tampak 
duduk menunggu. Dua orang endorser berpakaian santai sambil membawa tas 
menunujukkan mereka akan pergi ke suatu tempat memperkuat bahwa lokasi 
berada di ruang tunggu sarana transportasi. 
Audio dalam scene ini lanjutan dari jingle XL dengan lirik “XL 
membebani dengan fitur seru dan juga tarif murahnya…Segala-galanya dengan 
XL libur jadi segila-gilanya. Isi pesan dalam scene ini tentang fitur XL yang lain 
yaitu permainan yang dapat diakses di handphone dan dan kemudahan untuk 





Berdasarkan simbol-simbol dari beberapa shot di scene ini dapat diketahui 
bahwa pemakaian handphone dalam kehidupan sehari-hari telah menjadi sebuah 
kebutuhan. Handphone tidak lagi sekedar sarana komunikasi, namun juga mampu 
menjadi media hiburan. Di setiap saat dan tempat, terutama anak-anak muda tidak 
jauh dengan teknologi yang disebut handphone. Hal ini dapat dilihat pada detik ke 
00.16 dan selanjutnya yang memperlihatan aktivitas penggunaan handphone. Oleh 
karena itu melalui scene ini XL menunjukkan bahwa dengan memakai kartu XL, 
konsumen akan dibuat merasa semakin puas dan nyaman dengan fitur-fitur yang 
ditawarkan saat menggunakan handphone. 
Setting lokasi dalam scene ini juga mendukung hal di atas. Setting lokasi 
sebuah ruang tunggu umumnya identik dengan suasana yang menjemukan. 
Bahkan ada satu ungkapan yang sering diucapkan oleh orang bahwa menunggu 
itu membosankan. Namun melalui scene ini, XL berusaha mematahkan mitos 
tersebut. Dapat di lihat pada detik ke 00.19 ekspresi talent yang asyik menikmati 
salah satu fitur games dari XL. Hal ini diperkuat dengan teks dan grafis yang 
muncul pada detik ke 00.21. Berdasarkan situasi lingkungan dalam scene ini, teks 
tersebut dapat dimaknai dengan memakai XL konsumen dapat menikmati 
berbagai suasana dengan layanan XL yaitu games yang sangat seru, ditunjukkan 
dengan kata “gila” yang berarti sangat. Teks tersebut seperti teks yang muncul 
sebelumnya, juga menggunakan bahasa gaul agar lebih mudah diingat dan 
mengena kepada target market. Fishman dalam Sobur menegaskan, 
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berkomunikasi dengan bahasa sebetulnya tidaklah sekedar ditentukan oleh faktor 
linguistik, melainkan juga oleh faktor nonlinguistik, seperti faktor sosial dan 
faktor situasional. Faktor sosial, antara lain, meliputi status social, tingkat 
pendidikan, tingkat ekonomi, usia, dan jenis kelamin. Sedangkan faktor 
situasional, diantarnya, mencakup siapa yang berbicara, dengan bahasa apa, 
kepada siapa, bilamana, di mana, dan masalah apa yang dibicarakan (Sobur, 
2004:308). 
Telah dijelaskan bahwa pada scene satu XL mengangkat lifestyle 
penggunaan teknologi sebagai salah satu strategi pemasarannya, pada scene ini 
XL semakin mempertegas hal tersebut dengan juga menawarkan akses 
penggunaan friendster. Sebagai salah satu bentuk teknologi komunikasi di dunia 
maya, memang saat ini friendster tidak lagi begitu meledak seperti facebook, 
namun masih banyak orang terutama anak-anak muda yang menggunakan situs ini 
sebagai media komunikasi. Apalagi didukung dengan tampilan dan fitur-fitur baru 
yang ditawarkan oleh friendster, membuatnya masih layak disebut menjadi simbol 
gaya hidup anak muda. 
Melalui grafis loading di shot bagian akhir, XL menunjukkan bahwa 
produknya menyediakan layanan yang cepat dalam akses internet. Seperti kita 
ketahui, saat ini seringkali pelanggan mengeluhkan koneksi internet yang lambat, 
melalui grafis tersebut, XL terlihat berusaha menanamkan persepsi pada 
konsumen agar tidak ragu menggunakan layanan akses internet via ponsel dengan 
menggunkan jasa XL karena koneksinya cepat. Shot sebuah iklan yang 
menunjukkan pembuktian memang penting untuk menimbulkan kepercayaan 
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konsumen akan sebuah produk, seperti yang dikemukakan oleh Jefkins, “ Kita 
juga perlu menciptakan iklan yang mampu memunculkan keyakinan bahwa 
konsumen memang layak untuk melakukan pembelian dan hal itu akan 
memberikan kepuasan sebagaimana mereka inginkan” (Jefkins, 1994:242). 
 
 








Scene ini merupakan kelanjutan dari scene sebelumnya. Berdasarkan 
tanda-tanda yang disebutkan dapat dianalisis bahwa dua orang endorser pada 
scene ini melakukan aktivitas menggunakan layanan internet lewat handphone 
untuk mengakses situs friendster dan Yahoo. 
Jenis pengambilan gambar yang digunakan pada scene ini adalah close up, 
medium close up dan long shot untuk memperlihatkan aktivitas, ekspresi, dan 
setting lokasi. Transisi dengan teknik zoom out yang berawal dari foto di scene 
kedua bagian akhir kemudian berpindah pada endorser lain menunjukkan scene 
ini berhubungan dengan scene sebelumnya. 
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Aktivitas endorser menaiki jet coaster bersama beberapa orang 
menunjukkan setting lokasi berada di sebuah tempat hiburan. Suara teriakan dan 
ekspresi mengacungkan jempol menunjukkan endorser sangat menikmati aktivitas 





Efek transisi dalam opening scene ini bukan semata-mata menunjukkan 
hubungan antara dua buah scene yaitu, melainkan usaha XL menampilkan citra 
sebagai provider yang berupaya sepenuhnya untuk bisa memenuhi kebutuhan para 
pelanggan melalui layanan yang berkualitas tingg. Hal tersebut diperjelas dalam 
shot pada detik ke 00.30, di sana XL memperlihatkan bahwa melalui fiturnya, 
setiap orang dapat dengan cepat dan lebih mudah mengetahui dan mengomentari 
aktivitas temannya setiap saat, dan di setiap tempat tanpa ada batasan ruang dan 
waktu. Gwee dalam Positive Ideas (2007:117) mengatakan bahwa buatlah 
konsumen terkesan berarti bagaimana kita membuat diri kita seolah-olah dapat 
membaca pikiran konsumen dan tahu benar, keinginan serta harapan mereka. 
Dalam shot ini juga terlihat bahwa XL berusaha mempersuasi 
konsumen/calon konsumen untuk aktif menggunakan teknologi komunikasi, ini 
ditunjukkan melalui teks pada bagian bawah gambar. Kemudahan akses yang 
ditunjukkan oleh kata “langsung coment” merupakan bentuk suatu kata yang 
dimaksudkan untuk menarik konsumen sebab umumnya orang-orang mudah 
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tertarik terhadap sesuatu yang memudahkan bagi dirinya. Apabila individu 
memiliki sikap yang positif terhadap suatu obyek ia akan siap membantu, 
memperhatikan, berbuat sesuatu yang menguntungkan objek itu (Ahmadi, 
1999:165). 
Selanjutnya, bentuk komunikasi non verbal pada scene ini menunjukkan 
talent sebagai simbol pemakai XL sangat menikmati fitur-fitur yang diberikan 
oleh XL. Hal ini merupakan wujud penerimaan XL dikalangan anak muda sebagai 
provider yang selalu siap melayani kebutuhan mereka di setiap saat. Di lihat dari 
setting lokasi, komunikasi nonverbal juga memperlihatkan makna bahwa dengan 
memakai XL liburan akan terasa lebih seru. Sebab XL memiliki banyak fitur yang 
menarik dan memperlancar akses komunikasi tanpa terhalang ruang dan waktu. 
Seperti dikatakan oleh Pratista (2008:66), selain berfungsi sebagai latar cerita, 
setting juga mampu membangun mood sesuai tuntutan cerita. 
Scene ini seperti halnya scene sebelumnya juga mengandung unsur 
penggunaan teknologi komunikasi sebagai pemenuhan kebutuhan dan simbol 
gaya hidup modern. Pada detik ke 00.35 terlihat simbol yang menunjukkan 
penggunaan fitur yahoo sebelum endorser bermain jet coaster. Yahoo sendiri 
merupakan suatu situs yang menyediakan berbagai fitur komunikasi elektronik 
dengan memanfaatkan koneksi internet. Ini berarti, bahwa saat ini penggunaan 
sarana teknologi komunikasi merupakan suatu gaya hidup. Bahkan saat sedang 
berada di atas wahana yang memacu adrenalin (jet coaster) pun, seseorang masih 
sempat untuk mengakses internet. Di situ juga terlihat bahwa saat ini komunikasi 
tidak hanya terbatas pada telephone dan sms saja. Dengan kecanggihan teknologi, 
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saat ini semua orang bisa mengakses email, chatting bahkan browsing tentang 
segala sesuatu hanya dengan menggunakan media handphone. Berdasarkan hal 
tersebut, XL secara tersirat mengatakan, pilihlah XL sebab dengan menggunakan 
XL maka mengakses berbagai kebutuhan  tersebut akan menjadi lebih mudah. 
Pengetahuan tentang manfaat apa yang diketahui oleh konsumen atau yang dicari 
oleh konsumen dari suatu produk memberikan implikasi penting bagi strategi 
pemasaran. Manfaat suatu produk dapat dijadikan dasar untuk melakukan 
segmentasi pasar, disebut sebagai benefit segmentation (Sumarwan, 2003:127). 
Pada bagian akhir di detik ke 00.42 muncul kembali komunikasi non 
verbal endorser yang menggambarkan kepuasan dan rasa senang memakai produk 
XL Komunikasi tersebut berupa senyuman dan acungan jempol. Dalam 
kebudayaan Indonesia sendiri, acungan jempol umumnya mengatakan rasa senang 
terhadap sesuatu, yang dalam konteks ini bukan permainan jetcoaster yang sedang 
dilakukan oleh endorser, melainkan fitur XL itu sendiri. Hal tersebut diperkuat 
dengan adegan selanjutnya yang menampilkan grafis tentang salah satu fitur XL 
yaitu funbox. 










Sesuai dengan simbol-simbol pada tiap shot dapat dianalisis bahwa, jenis 
pengambilan gambar dimulai dengan medium shot kemudian close up, dan 
medium close up. Background gambar merupakan grafis yang menunjukkan 
setting lokasi berada di pantai. Scene ini merupakan scene penutup dan berisi 
kesimpulan tentang fitur-fitur yang ditawarkan XL untuk membuat liburan mejadi 
lebih menarik. Hal ini tampak dari informasi yang ditampilkan dalam scene yaitu 
melalui grafis serta komunikasi verbal Brand ambassador XL, Luna Maya yang 
berkata”pengen juga liburan rame kayak mereka, pake XL, fitur-fitur serunya 
bakal bikin  liburan rame, Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya. 
Makna Konotasi 
Scene ini merupakan penutup dari iklan XL versi Liburan Rame. Kostum 
yang dikenakan Luna bukan hanya melambangkan keceriaan sesuai dengan tema 
liburan melainkan juga untuk menunujukkan bahwa endorser tersebut merupakan 
wakil dari XL untuk menyampaikan kembali isi pesan dari iklan ini. Telah 
disebutkan sebelumnya bahwa warna orange merupakan corporate identity dari 
XL. Identitas perusahaan sendiri merupakan suatu cara atau suatu hal yang 
memungkinkan suatu perusahaan dikenal dan dibedakan dari perusahaan-
perusahaan lainnya. Identitas perusahaan (corporate identity) memiliki elemen-
elemen utama yang meliputi warna, bentuk bangunan, tipe logo, atribut, sampai 
dengan seragam dan pakaian resmi perusahaan (Jefkins, 1996:296). 
Seperti pada iklan versi Pesan Berantai, XL masih menggunakan Luna 
Maya sebagai closing untuk menyampaikan kesimpulan pesan iklan dengan 
komunikasi verbal. Tujuannya pun sama dengan iklan terdahulu yaitu agar 
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konsumen atau target market lebih tertarik untuk menyimak pesan yang 
disampaikan untuk selanjutnya diharapkan mereka akan menggunakan produk XL 
Penggunaan artis memang salah satu cara yang cukup bagus untuk menarik 
perhatian konsumen karena mereka sudah dikenal masyarakat. Kekuatan daya 
tarik public figure tersebut sejalan dengan riset yang dilakukan oleh Handayani 
yang secara spesifik mengatakan bahwa iklan yang disertai penggunaan model 
dinilai sebagai iklan yang paling menarik dibandingkan dengan iklan tanpa model. 
Dengan bantuan public figure yang berperan memeragakan suatu produk, secara 
kondisional seorang peraga (model) iklan telah mewakili perusahaan dalam 
mengkomunikasikan barang tertentu kepada pemirsa dengan harapan bahwa apa 
yang diiklankan diterima baik oleh pemirsa. Atau konkritnya pemirsa mau 
membeli produk yang diiklankan (Sumartono, 2002:91). 
Komunikasi non verbal berupa ekspresi senang dan gerakan tubuh 
endorser mengandung makna bahwa melalui endorsernya, XL menunjukkan 
bahwa produk XL merupakan produk yang menarik dan akan memberikan 
kepuasan bagi konsumen. Di sini XL mencitrakan dirinya sebagai provider yang 
menyediakan layanan komunikasi yang mudah, murah, menyenangkan dan 
memuaskan bagi pelanggan. XL ingin membuat komunikasi jadi lebih 
menyenangkan dan menjadi penyedia layanan selular yang diandalkan 
masyarakat. Melalui ekspresi endorser yang terlihat ceria juga, penawaran produk 
akan terlihat lebih menarik. Seperti dikatakan oleh Max Sutherland dan Alice K. 
Sylvester bahwa penggunaan presenter alih-alih pengiklan untuk berbicara dalam 
iklan tampaknya mengurangi kesan bahwa seorang dengan kepentingan pribadi 
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sedang berbicara langsung kepada kita dan memaksakan penjualan (Sutherland 
dan Sylvester 2005:154).  
Pada detik ke-00.52 grafis yang muncul selain sebagai penjelas keterangan 
endorser juga mengandung makna yang menunjukkan bahwa XL merupakan 
produk provider yang menggunakan teknologi tinggi dan memahami kebutuhan 
kebutuhan konsumen dengan menyedikan berbagai fitur komunikasi. Sedangkan 
untuk makna dari teks Segala-galanya Rp 0,01 Segila-gilanya sudah disebutkan 
dalam analisis iklan versi Pesan Berantai. Dari analisis tersebut dalam scene ini, 
XL terlihat memperjelas salah satu posisioningnya yaitu terhadap penonjolan 
penggunaan produk. Seperti disebutkan oleh Kasali bahwa cara lain untuk 
mengkomunikasikan citra adalah mengkaitkanyya dengan penggunaannya. Hal ini 
berkaitan dengan manfaat yang bisa didapat oleh konsumen bila memakai produk 
yang diiklankan (Kasali, 1992:159). 
D. Kesimpulan Iklan Versi Liburan Rame 
Berdasarkan visualisasi yang terdapat dalam setiap scene di iklan ini dapat 
diketahui bahwa untuk mempertahankan loyalitas konsumen, selain 
memposisikan diri sebagai operator murah melalui tarif Rp 0,01 yang ditawarkan, 
dalam iklan ini XL juga mencitrakan dirinya sebagai penyedia layanan 
komunikasi yang berteknologi yang modern. Shot dari tiga buah scene dalam 
iklan yang memperlihatkan adegan kemudahan dan kecepatan penggunaan akses 
teknologi komunikasi melalui internet di handphone menunjukkan bahwa XL 
ingin menonjolkan dirinya di atas para pesaingnya melalui keunggulan 
penggunaan produk. Bentuk posisioning seperti ini disebut sebagai posisioning 
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penonjolan penggunannya yaitu sebuah cara lain untuk mengkomunikasikan citra 
adalah mengkaitkannya dengan penggunaannya. Hal ini berkaitan dengan manfaat 
yang bisa didapat oleh konsumen bila memakai produk yang diiklankan (Kasali, 
1992:159). Melalui visualisasi yang menampilkan penggunaan teknologi 
komunikasi, XL juga menunjukkan bahwa dirinya merupakan provider yang tepat 
bagi orang-orang yang bergaya hidup modern dan melek teknologi. 
Selain posisioning di atas, melalui iklan ini juga tampak jenis posisioning 
lain yaitu posisioning menurut pemakainya. Pendekatan ini adalah mengaitkan 
produk dengan pemakaiannya. Dalam strategi ini, produk di citrakan dengan para 
pemakainya. Biasanya dipakai publik figur-publik figur yang dapat meningkatkan 
atau mewakili citra dari produk yang diiklankan. Sehingga ketika orang 
menggunakan produk yang diiklankan, mereka akan merasa punya kesamaan 
dengan tokoh yang dipakai sebagai pencitraan dari produk tersebut (Kasali, 
1992:159). Dengan kata lain, melalui penggunaan artis terkenal secara tidak 
langsung, XL menanamkan sugesti prestise kepada target marketnya. Ini sejalan 
dengan pendapat Sumartono yang mengatakan bahwa banyak pesan yang 
disampaikan dalam iklan komersial berisikan sugesti, dan salah satu bentuk yang 
sering digunakan adalah sugesti prestise. Melalui sugesti prestise biro iklan 
mencoba membentuk sikap pemirsanya agar mereka menganggap produk Y 
adalah produk yang digunakan oleh para selebriti, sehingga sasarannya nanti bila 
memakai produk tersebut akan menimbulkan prestise tersendiri 
(Sumartono,2002:82). Hal ini dapat dilihat dari penggunaan endorser artis 
terkenal, tidak hanya satu orang melainkan tiga orang yang muncul dalam tiap 
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scene, yaitu Putri Titian, Rafi Ahmad dan, Luna Maya. Dengan menggunakan 
artis terkenal dalam iklannya, XL berusaha menarik perhatian konsumen untuk 














































A. Kesimpulan  
Berdasarkan tanda audio dan visual yang kemudian dilakukan analisis 
dalam setiap scene mengenai lambang-lambang komunikasi serta unsur 
sinematografis dalam iklan televisi XL versi “Pesan Berantai” dan versi “Liburan 
Rame, maka di sini peneliti dapat menarik kesimpulan bahwa dalam kedua iklan 
tersebut terdapat unsur-unsur yang menunjukkan posisioning yang ingin dibangun 
oleh XL. Adapun posisioning tersebut adalah: 
1. Posisioning sebagai operator murah dengan strategi penonjolan harga dan 
mutu, ditunjukkan  melalui banyaknya penggunaan simbol komunikasi 
berupa kata Rp 0,01 di dalam beberapa scene dan visual yang muncul 
dalam iklan serta jingle iklan. Semuanya  mempunyai satu pesan yang 
sama yaitu menunjukkan bahwa XL ingin mengangkat keunggulan dalam 
harga.  
2. Posisioning sebagai operator modern dan berkualitas dengan strategi 
penonjolan penggunaan. Hal ini ditunjukkan dengan beberapa scene yang 
mengangkat gaya hidup modern dalam iklan ini melalui pola penggunaan 
internet dalam kehidupan sehari-hari. Dengan mengangkat gaya hidup 
modern yang erat dengan penggunaan teknologi, dalam iklannya XL 
menunjukkan dirinya sebagai operator yang memiliki keunggulan 
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dibanding operator lain. Khususnya dalam bidang kemudahan akses 
teknologi komunikasi.  
3. Selain posisioning di atas, melalui iklan ini juga tampak jenis posisioning 
lain yaitu posisioning menurut pemakainya. Pendekatan ini adalah 
mengaitkan produk dengan pemakaiannya. Dalam strategi ini, produk di 
citrakan dengan para pemakainya. XL secara konsisten memakai selebritis 
yang sama dan  cukup terkenal seperti Putri Titian, Luna maya, serta Rafi 
Ahmad.  
Walaupun muncul posisioning lain yang mengikuti posisioning utama 
sebagai operator murah, XL masih konsisten menunjukkan posisioning utamanya 
tersebut. Hal ini terlihat dari kesamaan pesan yang selalu muncul dalam kedua 
iklan yang menjadi bahan kajian. Meski pesan yang disampaikan berbeda, namun 
dalam setiap iklan selalu muncul angka Rp 0,01 sebagai simbol harga murah. 
Dalam kedua lirik jingle iklan pun XL selalu menekankan kata murah untuk 
menjual produk pada konsumennya 
Secara keseluruhan, kedua iklan tersebut dapat menunjukkan pesan yang 
ingin disampaikan XL pada konsumen, yaitu memperkuat posisioningnya sebagai 
operator murah di tengah persaingan bisnis provider yang sangat ketat. Adapun 
posisioning lain yang muncul adalah posisioning pendukung untuk tetap menjaga 







Posisioning suatu merk ataupun produk merupakan suatu hal yang penting 
untuk menjaga eksistensi di tengah persaingan bisnis. Oleh karena setiap 
perusahaan atau produk harus tetap mampu konsisten menjaga posisioningnya di 
benak konsumen. Jika merek memiliki kepercayaan dan kredibelitas di benak 
pelanggan, dengan sendirinya pelanggan akan merasakan kehadiran perusahaan 
atau produk dalam benak mereka. 
Selanjutnya sungguh penting untuk menyadari bahwa strategi posisioning 
tidak eksklusif secara mutual dengan strategi lainnya. Posisi-posisi merek iklan 
dalam benak konsumen selalu diperbandingkan dengan merek-merek kompetitif. 
Oleh karena itu posisioning juga harus diimplementasikan dengan menggunakan 
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